Plan de empresa e-pickpoint by Llombart Corbella, Jose A. & Sallent Puigdemasa, Carles
Plan de empresa
e-pickpoint
Master Interuniversitario en Administración 
y Dirección de Empresas 
MBA
Jose A. Llombart Corbella
Carles Sallent Puigdemasa
Septiembre 2006
                                                                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A mis compañeros y amigos por el continuo ánimo que me dan para tirar 
adelante todos mis proyectos y de quien cada día aprendo cosas nuevas 
Carles Sallent 
 
 
 
 
A Mila por soportar mis ausencias durante dos años, 
a mi familia que tanto me ha dado, 
a mis colegas de Master porque sin ellos no lo hubiera podido conseguir, 
y a Mario, por ser como es 
José Llombart 
 
 
 
 
                                                                
 
ÍNDICE 
 
1. RESUMEN 
 
1.1. RESUMEN EJECUTIVO ..................................................................................... 1 
1.2. EL SERVICIO................................................................................................... 3 
1.2.1 LA IDEA DE NEGOCIO ...........................................................................................3 
1.2.2. NECESIDADES A SATISFACER .................................................................................3 
1.2.3. LA SERVUCCIÓN ................................................................................................4 
1.2.3.1. El pedido ................................................................................................5 
1.2.3.2. Recogida de los pedidos en casa del cliente.................................................6 
1.2.3.3. Transportista 1 (T1) .................................................................................6 
1.2.3.4. Recepción y “picking” en nuestro centro logístico .........................................6 
1.2.3.5. Salida de almacén y transporte del distribuidor (T2).....................................6 
1.2.3.6. La entrega a los quioscos..........................................................................7 
1.2.3.7. La entrega al consumidor..........................................................................7 
1.3. EL MERCADO................................................................................................... 8 
1.3.1. CUANTIFICACIÓN DEL MERCADO..............................................................................9 
1.3.2. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA .............................................................................11 
1.3.3. ANÁLISIS DAFO .............................................................................................12 
1.4. LA ESTRATEGIA ............................................................................................ 13 
1.4.1. ESTRATEGIA DE PRECIOS....................................................................................13 
1.4.2. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN.............................................................................13 
1.4.3. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN ...........................................................................14 
1.4.3.1. Comunicación a clientes..........................................................................14 
1.4.3.2. Comunicación puntos de entrega (quioscos) ..............................................14 
1.4.3.3. Comunicación usuarios finales .................................................................15 
1.5. LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA.................................................................. 15 
1.5.1. EQUIPO EMPRENDEDOR......................................................................................15 
1.5.2. EL ORGANIGRAMA ............................................................................................16 
1.6. ASPECTOS ECONÓMICOS Y FINANCIEROS .................................................... 17 
1.6.1. PLAN DE INVERSIÓN INICIAL................................................................................17 
1.6.2. PLAN DE FINANCIACIÓN .....................................................................................17 
1.6.3. PREVISIÓN DE VENTAS ......................................................................................18 
1.6.4. PREVISIÓN DE GASTOS ......................................................................................18 
1.6.5. CUENTA DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS.......................................................................18 
1.6.6. ANÁLISIS DE VIABILIDAD....................................................................................19 
1.6.7. ANÁLISIS DE RENTABILIDAD ................................................................................19 
 
2. PLAN DE MARKETING 
 
2.1. DEFINICIÓN DE LA EMPRESA........................................................................ 20 
2.1.1. MOTIVOS PARA LA CREACIÓN DE LA EMPRESA ............................................................20 
2.1.1.1. Explicación inicial sobre la generación de la idea ........................................20 
2.1.1.2. La idea de negocio .................................................................................21 
2.1.1.3. Necesidades a satisfacer .........................................................................22 
2.1.2. EXPLICACIÓN DEL SERVICIO LOGÍSTICO...................................................................24 
                                                                
2.1.3. FACTORES DE ÉXITO .........................................................................................25 
2.1.4. MISIÓN Y VISIÓN.............................................................................................26 
2.1.4.1. Misión ..................................................................................................26 
2.1.4.2. Visión ...................................................................................................26 
2.2. ANÁLISIS Y DEFINICIÓN DEL MERCADO....................................................... 28 
2.2.1. ANÁLISIS DEL MERCADO.....................................................................................28 
2.2.1.1. El mercado del e-commerce ....................................................................28 
2.2.1.2. Conclusiones .........................................................................................32 
2.2.1.3. El mercado tradicional ............................................................................33 
2.2.2. LA CADENA DE VALOR........................................................................................38 
2.2.2.1. El cliente...............................................................................................38 
2.2.2.2. El consumidor........................................................................................46 
2.2.2.3.  La cadena de distribución; Los quioscos y el proveedor logístico .................56 
2.2.3. CUANTIFICACIÓN DEL MERCADO POTENCIAL ..............................................................59 
2.2.3.1. Estimación del mercado potencial total .....................................................59 
2.2.3.2. Limites geográficos ................................................................................62 
2.2.3.3. Estimación del mercado potencial en cada etapa expansiva.........................67 
2.2.4. EVOLUCIÓN DEL MERCADO ..................................................................................69 
2.2.4.1 Tendencia del mercado ............................................................................69 
2.2.4.2. Cuantificación de la evolución..................................................................72 
2.3.MACROENTORNO .......................................................................................... 73 
2.3.1. FACTORES SOCIOCULTURALES .............................................................................74 
2.3.1.1. Estructura de los hogares españoles.........................................................74 
2.3.1.2. Tasa de paro en España..........................................................................75 
2.3.2. FACTORES ECONÓMICOS E INDUSTRIALES ................................................................76 
2.3.2.1. Principales Indicadores Económicos..........................................................76 
2.3.2.2. Salarios en España.................................................................................77 
2.3.2.3. Industria en España ...............................................................................78 
2.3.3. FACTORES TECNOLÓGICOS..................................................................................80 
2.3.3.1. Situación tecnológica en los hogares españoles..........................................80 
2.3.3.2. Infraestructuras en España .....................................................................82 
2.3.4. FACTOR MEDIOAMBIENTAL ..................................................................................85 
2.4. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA.................................................................... 87 
2.4.1. COMPETIDOR 1...............................................................................................88 
2.4.2. COMPETIDOR 2...............................................................................................89 
2.4.3. COMPETIDOR 3...............................................................................................90 
2.4.4. COMPETIDOR 4...............................................................................................91 
2.4.4.1. Caso Kiala.............................................................................................91 
2.4.4.2. Los Servicios ofertados por Kiala..............................................................92 
2.5. ANÁLISIS DAFO ............................................................................................ 93 
2.5.1. DAFO MERCADO ESPAÑOL ............................................................................93 
2.6.PREVISIONES DE VENTA................................................................................ 94 
2.6.1. PREVISIONES DE VENTA POR TIPOLOGÍA DE CLIENTES Y ZONAS........................................94 
2.6.1.1. Previsión año 2007.................................................................................94 
2.6.1.2. Previsión año 2008.................................................................................97 
2.6.1.3. Previsión año 2009.................................................................................99 
2.6.1.4. Previsión año 2010.................................................................................99 
2.6.1.5. Previsión año 2011............................................................................... 100 
2.6.1.6. Previsión año 2012............................................................................... 100 
2.6.2. CUOTA DE MERCADO....................................................................................... 101 
 
 
                                                                
 
3. ESTRATEGIA Y PLANES DE ACCIÓN 
 
3.1. ESTRATEGIA ............................................................................................... 102 
3.1.1. ESTRATEGIA DE CARTERA (POR CLIENTES Y SERVICIOS) ............................................. 104 
3.1.1.1. La Cartera de Clientes .......................................................................... 104 
3.1.1.2. El Servicio ofertado .............................................................................. 110 
3.1.2. ESTRATEGIA DE PRECIOS.................................................................................. 112 
3.1.3. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN........................................................................... 114 
3.1.4. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN ......................................................................... 118 
3.1.4.1. Comunicación a clientes........................................................................ 118 
3.1.4.2. Comunicación puntos de entrega (quioscos) ............................................ 119 
3.1.4.3. Comunicación empleados...................................................................... 119 
3.1.4.4. Comunicación usuarios finales ............................................................... 120 
3.1.4.5. Inversiones en comunicación................................................................. 120 
3.2. PLANES DE ACCIÓN .................................................................................... 121 
3.2.1. PLAN DE ACCIÓN ........................................................................................... 122 
3.2.2. PLAN DE ACCIÓN COMERCIAL ............................................................................. 125 
3.3. PRESUPUESTO PLAN ESTRATÉGICO Y DE MARKETING................................ 127 
 
4. PLAN DE PRODUCCIÓN 
 
4.1. DESCRIPCIÓN DEL SERVICIO ..................................................................... 130 
4.1.1. INTRODUCCIÓN..............................................................................................130 
4.1.2. PARTES QUE COMPONEN LA CADENA LOGÍSTICA.........................................................131 
4.1.3. VENTAJAS APORTADAS A LA CADENA LOGÍSTICA ........................................................132 
4.2. PLAN DE PRODUCCIÓN ............................................................................... 133 
4.2.1. DISEÑO DEL PROCESO......................................................................................133 
4.2.1.1 Integración con el cliente ........................................................................133 
4.2.1.2. Transportista 1 (T1) ..............................................................................135 
4.2.1.3. Recepción y “picking” en nuestro centro logístico ......................................136 
4.2.1.4. Salida de almacén y transporte del distribuidor (T2)..................................138 
4.2.1.5. Transportista 2 prepara los palets ...........................................................138 
4.2.1.6. La entrega a los quioscos.......................................................................139 
4.2.1.7. La entrega al cliente..............................................................................141 
4.2.1.8. Control de logística inversa ....................................................................141 
4.2.2. MAPA DEL PROCESO (MAPA OPERACIONAL) ..............................................................142 
4.2.3. SOPORTE TECNOLÓGICO ...................................................................................143 
4.2.3.1. Los requisitos del software y el soporte físico ...........................................143 
4.2.3.2. Información codificada de los envíos .......................................................145 
4.2.3.3. Los códigos de  barra ............................................................................145 
4.2.3.4. Página Web..........................................................................................147 
4.3. DIMENSIONADO DE LA NAVE...................................................................... 149 
4.3.1. DIMENSIÓN ESCOGIDA .....................................................................................149 
4.3.2. LOCALIZACIÓN NAVE INDUSTRIAL.........................................................................155 
4.4. RECURSOS NECESARIOS............................................................................. 157 
4.4.1. SOFTWARE Y PERIFERIA RELACIONADA ...................................................................157 
4.4.2. INFRAESTRUCTURAS Y EQUIPAMIENTOS ..................................................................163 
4.4.2.1. Justificación .........................................................................................163 
4.4.2.2. Maquinaria para manipulación ................................................................165 
                                                                
4.4.2.3. Material de oficina.................................................................................174 
4.4.3. MANO DE OBRA NECESARIA ................................................................................176 
4.5. GESTIÓN DE LA CALIDAD............................................................................ 177 
4.5.1. DEFINICIONES INICIALES MANUAL DE CALIDAD EPCK ................................................178 
4.5.1.1. Objeto de Manual..................................................................................178 
4.5.1.2. Compromiso de la dirección y declaración de autoridad..............................178 
4.5.1.3. Política de calidad .................................................................................178 
4.5.2. DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE CALIDAD ........................................................179 
4.6. SEGURIDAD E HIGIENE Y CONTROL MEDIOAMBIENTAL.............................. 180 
4.6.1. TRÍPTICO INFORMATIVO ....................................................................................191 
4.6.2. LAYOUT PLANTA CON LOS PUNTOS DE RECOGIDA DE RESIDUOS.......................................182 
4.7. PLAN DE PREVENCIÓN DE RIESGOS LABORALES ........................................ 183 
4.7.1. EPIS..........................................................................................................184 
4.7.2. ASISTENCIA SANITARIA EN CASO DE ACCIDENTE........................................................185 
4.7.3. LEGISLACIÓN APLICABLE ...................................................................................185 
4.7.4. TRÍPTICO DE SEGURIDAD ..................................................................................186 
4.7.5. ORDEN Y LIMPIEZA .........................................................................................187 
4.7.6. TRABAJOS CON ESPECIAL RIESGO EN LA PLATAFORMA LOGÍSTICA ....................................188 
4.7.6.1. Elevación y transporte de materiales .......................................................188 
4.7.6.2. Manipulaciones de paquetes ...................................................................188 
4.7.6.3. Trabajo en oficina .................................................................................189 
4.8. PRESUPUESTO PLAN DE PRODUCCIÓN ....................................................... 191 
4.8.1. COSTE DE IMPLANTACIÓN DEL SOFTWARE ...............................................................191 
4.8.2. COSTE DE INFRAESTRUCTURA .............................................................................192 
4.8.2.1. Coste de equipos de producción..............................................................192 
4.8.2.2. Coste de equipos de oficina y vestuario ...................................................192 
4.8.3. COSTE TOTAL DE INVERSIÓN INICIAL.....................................................................193 
4.8.4. COSTES FIJOS MENSUALES.................................................................................193 
4.8.5. PLANIFICACIÓN DEL PRESUPUESTO .......................................................................194 
 
 
5. PLAN DE RECURSOS HUMANOS 
 
5.1. EQUIPO EMPRENDEDOR.............................................................................. 197 
5.2. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA..................................................................... 200 
5.2.1. BASES SALARIALES POR CATEGORÍAS................................................................... 201 
5.2.2. PERFILES POR CATEGORÍA PROFESIONAL................................................................ 202 
5.2.3. AÑO 2006 ................................................................................................. 205 
5.2.4. AÑO 2007 ................................................................................................. 207 
5.2.5. AÑO 2008 ................................................................................................. 208 
5.2.6. AÑO 2009 ................................................................................................. 209 
5.2.7. AÑO 2010 ................................................................................................. 210 
5.2.8. AÑO 2011 ................................................................................................. 211 
5.2.9. AÑO 2012 ................................................................................................. 212 
5.2.10. CUADROS RESUMEN...................................................................................... 213 
5.3. POLÍTICAS DE LA EMPRESA ........................................................................ 214 
5.3.1. POLÍTICA DE CONTRATACIÓN ............................................................................. 214 
5.3.2. FORMACIÓN Y PROMOCIÓN ............................................................................... 215 
5.3.3. AYUDAS ..................................................................................................... 216 
5.3.4. HORARIOS .................................................................................................. 216 
                                                                
5.4. JUSTIFICACIÓN PERSONAL TALLER............................................................ 217 
5.5. PRESUPUESTO PLAN ORGANIZACIONAL Y DE RRHH................................... 218 
 
6. PLAN JURÍDICO Y FISCAL 
 
6.1. PROCESO DE CONSTITUCIÓN...................................................................... 221 
6.1.1. DETERMINACIÓN DE LA FORMA JURÍDICA ............................................................... 221 
6.1.2. TRÁMITES DE CONSTITUCIÓN............................................................................. 222 
6.1.2.1. Redacción de la escritura de constitución ................................................ 223 
6.1.2.2. Otorgamiento de escritura pública.......................................................... 223 
6.1.2.3. Registro Mercantil ................................................................................ 223 
6.1.2.4. Ministerio de Hacienda.......................................................................... 224 
6.1.2.5. Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales y Tesorería General de la 
Seguridad Social .............................................................................................. 224 
6.1.2.6. Ayuntamiento...................................................................................... 225 
6.1.2.7. Otros Registros.................................................................................... 225 
6.1.3. PROTECCIÓN COMERCIAL.................................................................................. 226 
6.2. OBLIGACIONES PERIÓDICAS...................................................................... 227 
6.2.1. OBLIGACIONES MERCANTILES ............................................................................ 227 
6.2.2. OBLIGACIONES FISCALES ................................................................................. 227 
6.2.3. OBLIGACIONES LABORALES ............................................................................... 228 
6.3. RELACIONES CONTRACTUALES ................................................................... 229 
6.3.1. CONTRATO DE ALQUILER .................................................................................. 229 
6.3.2. CONTRATO CON CLIENTES ................................................................................ 229 
6.3.3. CONTRATO CON DISTRIBUIDORES DE PRENSA .......................................................... 231 
6.3.4. CONTRATO CON PUNTOS DE ENTREGA ................................................................... 232 
6.3.5. CONTRATO CON EL PROVEEDOR DE SOFTWARE ......................................................... 233 
6.4. LEGISLACIÓN ESPECIFICA DEL SECTOR ..................................................... 234 
6.5. SEGUROS .................................................................................................... 235 
6.6. PRESUPUESTO PLAN JURÍDICO-FISCAL...................................................... 236 
 
7. PLAN ECONÓMICO Y FINANCIERO 
 
7.1. PLAN DE INVERSIÓN INICIAL .................................................................... 239 
7.1.1. GASTOS DE CONSTITUCIÓN............................................................................... 239 
7.1.2. INMOVILIZADO INMATERIAL............................................................................... 239 
7.1.3. INMOVILIZADO MATERIAL ................................................................................. 240 
7.1.4. INMOVILIZADO FINANCIERO .............................................................................. 240 
7.1.5. CIRCULANTE ................................................................................................ 240 
7.2. PLAN DE FINANCIACIÓN ............................................................................ 241 
7.2.1. RECURSOS PROPIOS ....................................................................................... 242 
7.2.2. SUBVENCIONES............................................................................................. 242 
7.2.3. PRÉSTAMOS................................................................................................. 243 
7.2.4. OTRA FINANCIACIÓN....................................................................................... 244 
7.2.5. INVERSIÓN FINANCIERA ................................................................................... 245 
7.2.6. PRESUPUESTO FINANCIERO ............................................................................... 246 
7.3. PREVISIÓN DE VENTAS............................................................................... 249 
7.3.1. PREVISIÓN DE VENTAS MENSUALES 2006 – 2008.................................................... 249 
                                                                
7.3.2. PREVISIÓN DE VENTAS ANUALES 2006 – 2012....................................................... 249 
7.4. PREVISIÓN DE GASTOS .............................................................................. 250 
7.4.1. GASTOS VARIABLES DE EXPLOTACIÓN ................................................................... 250 
7.4.2. OTROS GASTOS DE EXPLOTACIÓN........................................................................ 251 
7.4.3. GASTOS DE PERSONAL..................................................................................... 251 
7.4.4. AMORTIZACIONES.......................................................................................... 252 
7.4.5. GASTOS FINANCIEROS..................................................................................... 253 
7.5. PREVISIÓN DE TESORERÍA......................................................................... 254 
7.5.1. POLÍTICA DE COBROS Y PAGOS ........................................................................... 254 
7.5.2. PRESUPUESTO DE TESORERÍA............................................................................. 255 
7.5.3. ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD .............................................................................. 257 
7.6. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS ......................................................... 259 
7.7. BALANCE DE SITUACIÓN ............................................................................ 261 
7.8. ANÁLISIS ECONÓMICO-FINANCIERO.......................................................... 262 
7.8.1. INDICADORES DE VIABILIDAD ............................................................................ 262 
7.8.1.1. VAN ................................................................................................... 263 
7.8.1.2. TIR .................................................................................................... 263 
7.8.1.3. Pay-back............................................................................................. 263 
7.8.2. PUNTO DE EQUILIBRIO..................................................................................... 264 
7.8.3. FONDO DE MANIOBRA...................................................................................... 265 
7.8.4. RATIOS DE SOLVENCIA .................................................................................... 266 
7.8.4.1. Ratio de disponibilidad.......................................................................... 266 
7.8.4.2. Ratio de endeudamiento ....................................................................... 266 
7.8.4.3. Ratio de garantía ................................................................................. 267 
7.8.5. INDICADORES DE RENTABILIDAD......................................................................... 267 
7.8.5.1. ROE ................................................................................................... 267 
7.8.5.2. ROA ................................................................................................... 268 
7.8.5.3. ROI .................................................................................................... 268 
7.9. POLÍTICA DE DISTRIBUCIÓN Y REPARTO DE BENEFICIOS ......................... 268 
 
8. BIBLIOGRAFÍA 
 
 
                                                                
Anexos que figuran en el CD adjunto a la memoria. 
 
PLAN DE MARKETING 
 
21_Presentación SIL.pdf 
22_Encuestaquioscos.pdf 
23_Epck_consumo.pdf 
24_Prespectivas del e-commerce.pdf 
25_Etic.pdf 
26_Clientes potenciales.pdf 
27_Distribuidores.pdf 
28_Tarifas_transportistas.pdf 
 
PLAN DE PRODUCCIÓN 
 
41_Layoutepck_planta.pdf 
42_Layoutepck_alzado.pdf 
43_Softlogistico.pdf 
44_Proveedores_software.pdf 
45_Requisitos ISO 9001-2000.pdf 
46_UNE-EN_ISO_14001-2004.pdf 
47_Triptico_2006.pdf 
48_Portadilla 2006.pdf 
 
PLAN DE RECURSOS HUMANOS 
 
51_Epck2.pdf 
 
PLAN JURÍDICO Y FISCAL 
 
61_Estatuto_epck.pdf 
 
PLAN ECONÓMICO Y FINANCIERO 
 
71_Banco.pdf 
 
 
 
 
 
 
1. RESUMEN
Estrategia
Marketing
Finanzas
Producción
RRHH
Org
aniz
ació
n
Planificación
Ento
rno
Clienteli ten e
1. RESUMEN EJECUTIVO                                                                        
©epck                                                                                                                  1 
 
 
1.1. Resumen ejecutivo 
Epck es un proyecto de negocio de distribución logística que pretende poner al alcance de 
las empresas de venta a distancia y e-commerce toda una red de puntos de entrega, donde 
éstas puedan librar las compras de sus clientes de una forma más económica, cómoda y 
ágil. 
 
Nuestro proyecto pretende unir en un solo punto las entregas de varios clientes, reduciendo 
así el coste del transporte de cada entrega. Para implantar de forma rápida una extensa red 
de puntos de entrega con un amplio horario de atención al público vamos a utilizar la red 
de quioscos ya existentes, y para reducir el coste de transporte de los envíos hasta los 
quioscos vamos a utilizar la capacidad ociosa de entrega que tienen las compañías 
distribuidoras de prensa. 
 
La actividad principal de nuestra empresa será, por consiguiente, encontrar clientes que 
deseen utilizar este sistema de entrega y gestionar sus envíos desde que salen de su 
almacén hasta que el consumidor los recoge en uno de nuestros puntos de entrega, 
ofreciéndoles trazabilidad del paquete y informando al consumidor final en el momento en 
que el envío este disponible en el punto de entrega. Para realizar toda esta operativa 
nuestra empresa dispondrá, el primer año, de un centro logístico donde clasificará los 
envíos por puntos de entrega. A medida que la empresa vaya aumentado su cobertura 
geográfica incrementará el número de centros logísticos, situándolos estratégicamente en 
función de la localización de sus clientes con el objetivo de reducir sus costes al máximo. 
 
Nuestro mercado potencial estará formado por todos aquellos envios de productos (no 
precederos ni de gran volumen) que realizan las empresas de venta a distancia y e-
commerce. Según nuestras estimaciones el volumen total de este mercado a nivel nacional 
es de 24.800.000 operaciones, y nuestras previsiones de venta intentarán alcanzar al final 
del año 2012 cerca del 7% del total de estas operaciones. 
 
Nuestra estrategia pretende enfocar el negocio como un servicio eficiente, seguro y de 
alto valor añadido para los consumidores y para nuestros clientes. Nuestro precio será más 
económico que el de nuestros competidores, aún así no pretendemos dar una imagen de 
compañía barata, queremos que tanto  los consumidores como nuestros clientes valoren las 
ventajas que el servicio de epck les aporta. 
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Nuestra estrategia de distribución es un factor clave para el éxito del negocio, y por ello 
nuestra intención es la de disponer rápidamente de una extensa red de puntos de entrega 
cercanos a los consumidores finales. La intención de epck es finalizar el primer año con una 
red de 96 puntos de entrega en toda Cataluña, principalmente en Barcelona. 
 
Con el objetivo de obtener el máximo numero de clientes desde un buen principio, nuestra 
estrategia de comunicación se basará en la contratación de comerciales que visitarán a 
los potenciales clientes para hacerles conocedores de nuestro novedoso sistema de envío. 
También asistiremos a ferias del sector y nos publicitaremos en revistas especializadas.  
 
Otro factor importante de comunicación estará en el punto de entrega, donde cada quiosco 
dispondrá de material y logotipos que lo distinguirán como un punto de entrega epck. De 
cara al año 2009, y si el negocio funciona como es de esperar, realizaremos campañas 
publicitarias enfocadas a los consumidores con el fin de estimular el consumo de nuestro 
sistema de envío. 
 
Para llevar a cabo todo este proyecto operacional necesitaremos realizar una inversión 
inicial de 403.558 €. Esta inversión la financiaremos con 180.000 € de fondos propios y 
los restantes 223.558 € de fondos ajenos.  
 
La tasa de rentabilidad interna que obtendremos con este proyecto será del 47%, y la 
rentabilidad que obtendremos del activo, una vez pasado los dos primeros años, se 
acercará al 40%.  
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1.2. El servicio 
1.2.1 La idea de negocio 
 
De forma simplificada la idea de negocio ofrece al comprador de productos a 
distancia  un nuevo punto de recogida, la red de quioscos  y los puntos de venta 
de prensa presentes en todas las ciudades españolas. 
 
 
La idea esta basada en el razonamiento o premisa siguiente: Los gastos de envío de una 
compra a través de Internet deben ser menores si juntamos todos los pedidos realizados en 
una misma área geográfica, y entregamos estos productos en una única dirección de 
entrega. De esta manera eliminamos parte de la capilaridad propia de las entregas puerta a 
puerta y por tanto parte importante de los costes de distribución de este tipo de productos. 
 
1.2.2. Necesidades a satisfacer 
 
 
Las necesidades que cubrimos han de leerse desde distintos puntos de vista:  
 
• Para los distribuidores o productores (nuestros clientes) 
- La posibilidad de ofrecer el producto más barato y con mayor valor añadido: 
menores costes de transporte implica una mayor competitividad de sus productos; y 
una forma diferente de entrega implica un mayor valor añadido a su empresa. 
 
• Para los quioscos 
- Ofrecemos a los quioscos una nueva oportunidad de negocio sin variar apenas su 
estructura, y por tanto a mismos costes fijos mayor rentabilidad. 
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• Para el consumidor final 
- Amplio horario de recogida de sus compras (todos los días, incluidos fines de 
semana).  
- Servicio más barato que el puerta a puerta. 
- Puntos de entrega localizados en zonas de paso habituales para el consumidor. Nos 
acercamos al cliente. 
- Trazabilidad y comunicación de la entrega en el momento en que el paquete llega 
al quiosco. 
 - Rapidez en la entrega (entregas entre 24 y 48 horas en función de la zona). 
 
1.2.3. La servucción 
 
Nuestra cadena de distribución está representada en la ilustración 1.1.  
Ilustración 1.1 
 
A continuación detallamos nuestro proceso de servucción (o producción del servicio) 
analizando detalladamente el papel que cada componente tiene dentro de la cadena 
logística. 
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1.2.3.1. El pedido 
 
El Diseño del proceso operativo de epck, empieza cuando los 
usuarios demandan nuestro servicio. Estos contactan con 
nuestro cliente a través de distintos canales (Internet, teléfono, 
correo, etc...) y entre todas las opciones de transporte que este 
les ofrece figura epck.  
 
En la ilustración 1.2 se presenta un posible ejemplo de página 
web donde aparece epck como posible proveedor logístico a 
elegir por el consumidor. 
 
 
 
Ilustración 1.2 
 
Si el usuario elige epck, aparecerá una lista (o mapa) con los posibles puntos de entrega a 
escoger. Una vez escogido el punto de entrega le será asignado un código de recogida.  
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1.2.3.2. Recogida de los pedidos en casa del cliente 
 
 
 
Gracias al software de epck y la integración 
realizada con cada cliente “Sistema de Integración 
Logístico” (SIL), este puede de forma automática 
etiquetar la información necesaria en cada paquete 
y preparar los palets con todos nuestros envíos. 
 
 
 
1.2.3.3. Transportista 1 (T1) 
 
El transportista 1, es un transporte subcontratado, recoge los palets de los distintos clientes 
y los entrega en nuestro centro de picking. 
  
1.2.3.4. Recepción y “picking” en nuestro centro logístico 
 
 
Cuando el T1 llega a epck, entrega los paquetes 
de todos los clientes en su palet correspondiente. 
Una vez en nuestro centro logístico vaciamos los 
palets, realizamos el proceso de picking y 
reordenamos los paquetes en función del punto de 
entrega final. Cada punto de entrega recibirá una 
cubeta con los paquetes a entregar en su interior. 
 
1.2.3.5. Salida de almacén y transporte del distribuidor (T2) 
 
 
Una de las fuerzas competitivas de epck, y 
uno de sus hechos diferenciales es el 
aprovechamiento de redes de distribución 
eficientes que están ya implantadas en el 
mercado español desde hace años. Este es el 
caso del transportista número 2. Este 
transportista será un repartidor habitual de 
prensa.  
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El transportista recogerá los paquetes ordenados 
por cubas y aprovechando sus rutas, recogerá 
los productos de epck ya ordenados teniendo en 
cuenta las rutas prefijadas, y los distribuirá a los 
quioscos, librerías o puntos de entrega  
correspondientes. 
 
 
 
1.2.3.6. La entrega a los quioscos 
 
Los quioscos recibirán su cubeta epck con los paquetes a entregar a través de su 
distribuidor habitual de prensa diaria, revistas, cd, dvd, videos, etc. 
 
Cuando se realice la entrega el distribuidor 
de prensa realizará el picking de la cubeta 
gracias a una PDA con GPRS. En ese instante 
nosotros informaremos al usuario final, a 
través de SMS o mail o la opción que él haya 
elegido, de la disponibilidad del paquete en el 
punto de entrega. 
 
  
1.2.3.7. La entrega al consumidor 
 
 
 
El consumidor podrá ir a recoger su pedido 
cualquier día de la semana en el horario 
correspondiente al punto de entrega escogido. 
Deberá identificarse con el código del producto y 
recibirá su pedido previa firma del albarán de 
entrega.  
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1.3. El mercado 
El mercado de epck está formado principalmente por dos tipos de empresas: las empresas 
tradicionales de venta a distancia y las empresas que distribuyen sus productos mediante 
e-commerce o tiendas virtuales. 
 
La ilustración 1.3 muestra la evolución del comercio electrónico (e-commerce) en España 
durante el periodo 2000 – 2004. Como se observa en la ilustración, este mercado esta 
creciendo a un ritmo superior al 20% anual. 
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Ilustración 1.3 
 
La venta a distancia tradicional está mucho más implantada en el resto de Europa que en el 
mercado Español.  El gasto medio per capita en Europa es de 145 euros frente de los 18 
euros de nuestro mercado, lo que nos da una idea del margen de mejora del mismo y el 
camino que aún queda por recorrer. Aún así según los expertos las perspectivas son 
buenas. 
 
Los productos más comunes en este tipo de venta son los del sector moda y textil del 
hogar, seguidos de los libros, después música y productos de electrónica de consumo e 
informáticos y finalmente los del sector perfumería. 
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1.3.1. Cuantificación del mercado 
 
Para cuantificar nuestro mercado potencial hemos partido del supuesto que epck podrá 
realizar los envíos de las empresas de venta a distancia pertenecientes a los sectores 
enumerados en la tabla 1.1. En esta misma tabla indicamos el número de empresas de 
venta a distancia que según la Secretaria General de Comercio y Turismo tiene cada sector: 
 
Sector 
Numero de 
empresas 
Publicaciones, discos, libros, videos y casetes 143 
Menaje, electrodomésticos y artículos del hogar 111 
Equipos y materiales informáticos 110 
Textil y calzado 70 
Perfumería, cosmética y farmacia 62 
Relojería, joyería y bisutería 60 
Fotografía, sonido y óptica 53 
Artículos de deporte y caza 47 
Tabla 1.1 
 
Además de por sectores hemos clasificado el mercado de venta a distancia en cuatro tipos 
distintos de empresas en función de su volumen de operaciones. Según nuestro análisis del 
mercado, cada grupo de empresas representa, respecto el total del mercado, el porcentaje 
indicado en la columna “Distribución” de la tabla 1.2. 
 
Grupo  Operaciones  Distribución 
Grandes empresas 1.000.000 3% 
Medianas empresas 250.000 19% 
Pequeñas empresas 50.000 50% 
No operativas 0 28% 
OPERACIONES TOTALES  100% 
Tabla 1.2 
 
- Las empresas grandes son compañías como La Redoute1, El Corte Inglés2, etc. que 
sobrepasan el millón de entregas anuales. 
- El volumen de entrega de las empresas medianas está alrededor de los 250.000 envíos 
anules. Empresas como DVDgo2, Nespresso, Casadellibro.com, Discoplay, etc.  
                                          
 
1 Información publicada en la página Web de La Redoute, http://www.laredoute.es/es/qui/qui.php 
2 Información extraída del cuaderno 10 años de comercio electrónico en España y perspectivas para el próximo 
quinquenio 2006 – 2010  
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- Las empresas pequeñas son la mayor parte de las empresas de venta a distancia y 
estimamos que tan solo realizan 50.000 entregas al año.  
- Finalmente tenemos otro grupo de empresas que a pesar de estar dentro de nuestro 
mercado potencial su filosofía de empresa o de producto no hace viables su entrega a 
través de epck. 
 
Una vez conocidos los sectores que forman nuestro mercado potencial, el número de 
empresas que tiene cada sector, los diferentes tipos de empresa del mercado y el volumen 
de operaciones que realiza cada una de ellas, podemos cuantificar nuestro mercado 
potencial total, que como vemos en la tabla 1.3 está cifrado en 24.800.000 operaciones. 
 
Grupo  
Número de 
empresas 
Operaciones x  
Nº de empresas 
Grandes empresas 7 7.000.000 
Medianas empresas 46 11.500.000 
Pequeñas empresas 126 6.300.000 
No operativas 72 0 
OPERACIONES TOTALES 248 24.800.000 
Tabla 1.3 
 
Este mercado potencial estará limitado geográficamente en función del ámbito de cobertura 
de epck. La estrategia de nuestra compañía es la de poder dar cobertura a todo el territorio 
español a partir del año 2012, hasta ese momento epck seguirá una estrategia continuada 
de expansión, priorizando la implantación de nuestro servicio en función de la población, el 
nivel económico y el numero de compras realizadas por internet de cada comunidad 
autónoma. En la tabla 1.4 presentamos nuestro mercado potencial estimado con la 
limitación geográfica. (Se ha considerado que el mercado crece anualmente un 8%). 
 
Año Cobertura 
Mercado 
estimado 
2007 15,80% 4.570.422 
2008 29,24% 9.134.827 
2009 42,76% 14.427.278 
2010 52,59% 19.163.447 
2011 76,16% 29.972.374 
2012 88,23% 37.500.257 
Tabla 1.4 
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1.3.2. Análisis de la competencia 
 
Si definimos a nuestros competidores como aquellas empresas que realizan actualmente el 
servicio de entrega de paquetería a nuestros clientes potenciales, nos encontramos por un 
lado las empresas de mensajería tradicional, quienes realizan la mayor parte de los envíos, 
y por otro lado Correos, quien para muchas empresas de venta a distancia es la alternativa 
no urgente de entrega. A continuación analizamos a estos competidores: 
 
Competidor 1  Hemos elegido a Correos como competidor numero 1 
porqué ofrece un servicio muy similar al nuestro. A 
pesar de ello Correos no es nuestra principal 
amenaza porque su estrategia comercial no está 
enfocada a nuestro mercado potencial. El precio de 
comercialización de su producto sustitutivo al 
nuestro es de 5,29 €. 
Competidor 2  UPS es nuestro competidor numero 2 porqué a pesar 
de no estar muy instaurado a nivel nacional está 
llevando a cabo una política de expansión muy fuerte 
en todo lo referente con el e-commerce y la venta a 
distancia. El precio de su producto sustitutivo es de 
6,00 €. 
Competidor 3 Resto de 
empresas 
tradicionales de 
mensajería 
El resto de compañías tradicionales de mensajería es 
nuestro competidor numero 3. Estas compañías son 
las que actualmente están realizando la mayor parte 
de los envíos. Hemos decidido agruparlas a pesar de 
ser compañías distintas porque su funcionamiento es 
muy similar entre sí. El precio de sus servicios se 
sitúa entre 6,00 y 10,00 € 
Competidor 4  Nuestro competidor numero 4 es Kiala. Este 
competidor es nuestra referencia en muchos 
aspectos, ya que realiza un servicio idéntico al 
nuestro en países como Francia, Bélgica, 
Luxemburgo y Holanda. Por el momento Kiala no es 
un competidor a nivel Español aunque tiene 
intenciones de serlo a partir del año 2008. 
Tabla 1.5 
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1.3.3. Análisis DAFO  
 
DEBILIDADES 
 
• El usuario final se debe desplazar y por 
tanto menos cómodo a priori que la entrega 
a domicilio. 
• El usuario final debe utilizar un código o 
contraseña, lo que complica el servicio. 
• Quiosqueros obligados a custodiar el 
producto durante unos días. 
• El abanico de productos tiene las 
limitaciones propias de espacio y peso de 
un quiosco así como las condiciones (Tª, 
humedad, etc.) 
• Poco poder de negociación frente los 
clientes. 
• Más intermediarios en la cadena logística. 
• Atados a los quioscos y su proveedor 
logístico. 
 
AMENAZAS 
 
• Aparición del libro digital y los 
intercambios de información vía 
Internet. Piratería. 
• Poca implantación de la compra digital 
y a distancia en el mercado español 
debido a la inseguridad y el 
desconocimiento. 
• Vacío legal o contradicciones legales 
que no permitan la viabilidad del 
proyecto. 
• Reacción de los competidores, 
aumentando horarios. 
• Facilidad para copiar el modelo de 
negocio. 
• Detectado posible competidor en el 
futuro. 
 
FORTALEZAS 
 
• Ausencia de competencia en el mercado 
español en la entrega en quioscos. 
• Empresa del mismo tipo implantada con 
éxito en Francia. 
• Mejor precio que la competencia. 
• Mayor comodidad en el tipo de recogida, en 
muchos aspectos; 
1. Mayor horario de recogida 
2. Mayor proximidad de los quioscos 
(uno en cada esquina) 
3. Disponibilidad del producto durante 
un tiempo prefijado. 
4. Mayor discreción que la entrega en 
casa 
• Mejoramos la capilaridad en la entrega, 
facilitamos la logística inversa y reducimos 
el tráfico en las ciudades 
• Grupos de interés a favor del negocio 
• a) Clientes  
1. Reducen costes, posibilidad de 
aumento de las ventas 
2. Mejoran la logística inversa 
• b) Distribuidores de periódicos 
1. Aprovechan mejor su 
infraestructura, mejoran la 
rentabilidad sin aumentar el coste 
• c) Quiosqueros receptivos debido a que: 
1. incrementamos su negocio 
2. Posibilidad de captación de clientes 
para los quioscos. 
OPORTUNIDADES 
 
• Mercado electrónico en expansión. 
• Aprovechar el sistema logístico 
implantado para ofrecer otro tipo de 
servicios de valor añadido. 
• Posibilidad de expandirnos con clientes 
distintos a los de Internet. 
• Transformar a largo plazo, el concepto 
de los puntos de venta de periódicos en 
otro tipo de puntos de distribución. 
• Aparición de nuevos conceptos de 
paquetería vía Internet. 
• Especialización de nuestra empresa 
frente al resto de compañías de 
paquetería. 
• Logística inversa. 
 
 
Tabla 1.6
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1.4. La estrategia 
Nuestra estrategia pretende enfocar el negocio como un servicio eficiente, seguro y de alto 
valor añadido para los consumidores y para nuestros clientes, dándonos a conocer tanto al 
cliente como al consumidor como una empresa joven, flexible y tecnológica. Estaremos 
enfocados a un segmento de población joven que usan diariamente Internet y realizaremos 
una política de penetración en el mercado español paulatina y fiable. 
 
1.4.1. Estrategia de precios 
 
La estrategia de precios está en función del mercado y de los costes de epck. Nuestra 
intención no es competir por precio. Tenemos una ventaja competitiva, la red de quioscos, 
que otras empresas de paquetería no pueden ofrecer y que queremos aprovechar. Aún así 
el negocio está concebido para tener unos precios enormemente competitivos con unos 
márgenes más que aceptables. 
 
La tarifa para un paquete estandard (en peso y volumen), de un cliente en 
Barcelona, para entrega a un quiosco de Barcelona o periferia es de 3 EUR. 
 
Este precio ha sido diseñado considerando la cifra como competitiva en el mercado actual, 
según vemos de las tarifas de los distintos competidores y basándonos además en los 
costes de epck. (Ver apartado finanzas). 
 
1.4.2. Estrategia de distribución 
 
El factor diferencial de epck respecto a sus competidores reside en que nuestra empresa 
libra el producto al consumidor final a través de un punto de entrega. Por lo tanto los 
puntos de entrega son un factor clave del negocio y el principal activo de nuestra estrategia 
de distribución 
 
Para determinar el número de quioscos que formaran la red de epck se ha optado por 
instaurar un quiosco aproximadamente cada 40.000 habitantes, en las zonas de cobertura 
de la empresa. Una vez implantados, se realizará un estudio del número de paquetes 
librados por cada quiosco para evitar sobrecargar algunos puntos de entrega y mantener 
otros poco operativos. 
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1.4.3. Estrategia de comunicación 
 
La estrategia de comunicación debe acompañar a las distintas fases de la estrategia general 
de la empresa. Esta debe dotar de herramientas útiles a la empresa para poder llegar a los 
objetivos que el departamento de ventas ha diseñado y por tanto impactar en los clientes y 
en los consumidores de forma precisa y en el momento oportuno. 
 
1.4.3.1. Comunicación a clientes 
Al inicio focalizaremos nuestra acción de comunicación en conseguir clientes. Como ya 
hemos comentado consideramos a los clientes divididos en distintas categorías según el 
canal de ventas utilizado y  el volumen de entregas. 
 
La principal vía para llegar a los clientes son las visitas de los comerciales. En estas visitas 
los comerciales deberán estar preparados y llevar documentación de la empresa, como; 
 
• Vídeos promocionales 
• Catálogo epck 
• Regalos y promociones 
• Merchandising (bolígrafos con el logo, mecheros,....) 
 
También realizaremos anuncios en prensa especializada y acudiremos a ferias del sector. 
 
1.4.3.2. Comunicación puntos de entrega (quioscos) 
La promoción en el punto de venta tiene un coste bajo para epck, y puede ser una buena 
forma de llegar a los usuarios finales y de diferenciar los quioscos que ofrecen nuestro 
servicio de los que no lo ofrecen. 
 
• PLV (cartel promocional y punto epck) 
 
 
 
• Cubetas y serigrafiado (impresión de las cubetas con 
nuestro logo. Estas estarán probablemente a la vista en 
cada uno de los quioscos de nuestra red). 
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• Gastos asociación quioscos 
Gastos promocionales para la asociación de quioscos. 
 
• Regalos promocionales 
Premios a los quioscos por record de unidades vendidas y prestación de buen servicio de 
cara al cliente. 
 
1.4.3.3. Comunicación usuarios finales 
La inversión en publicidad para los usuarios finales la consideramos muy costosa y poco 
provechosa inicialmente. Las primeras acciones a realizar serán aquellas asociadas a 
Internet, vía la página web de la empresa. 
 
Calculamos que tendremos suficiente poder financiero el año 2009 para poder empezar a 
invertir en publicidad, primero en prensa especializada y radio y más tarde en televisión 
(siempre televisiones locales de bajo coste y en horarios asequibles)  
 
1.5. La estructura organizativa 
1.5.1. Equipo emprendedor 
 
El equipo emprendedor está formado por dos personas, Carles Sallent y José Llombart. 
 
 Carles es diplomado en Empresariales y Licenciado en Administración y dirección de 
empresas, nació en Sabadell el año 1978. Su carrera profesional se ha desarrollado 
principalmente como Asesor de empresas en el área financiera desde el 1998. 
 
 José  es Ingeniero en Automática y Electrónica Industrial, nació en Flix (Tarragona) el 
año 1973. Su carrera profesional se ha desarrollado principalmente en ABB como Ingeniero 
responsable de proyectos en instalaciones industriales robotizadas desde 1998. 
 
Sumando estos dos perfiles, potenciados por el reciente (MBA), Master InterUniversitario en 
Dirección de Empresas realizado en Les Heures, nos hemos visto con la capacidad de 
emprender la idea de negocio presentada en este plan de empresa. Cada uno de nosotros 
tendrá su rol en el área correspondiente de la organización, y formaremos el consejo de 
administración de la empresa. 
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1.5.2 El organigrama 
 
En la ilustración 1.4 presentamos el organigrama de epck con el que pretendemos 
enumerar y ordenar todas las actividades necesarias para el correcto funcionamiento de la 
empresa. Pretendemos llegar a completarlo en 5 años de funcionamiento. 
Ilustración 1.4 
 
Básicamente tenemos 2 áreas productivas, MARKETING (en la que incluimos a los 
comerciales) y OPERACIONES en la que incluimos el taller y la logística, y cuyo responsable 
de área será el Supply Chain Manager. 
 
Estas dos áreas son las de funcionamiento general pero necesitan de tres áreas de soporte, 
que serán, Finanzas, Recursos Humanos y TIC.  
 
Gerencia está por encima de todas ellas. 
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1.6. Aspectos económicos y financieros 
1.6.1. Plan de inversión inicial 
 
El plan de inversión inicial nos indicará el volumen de fondos necesarios para iniciar la 
actividad de la empresa. Está dividido en cinco puntos: gastos de constitución, inmovilizado 
inmaterial, inmovilizado material, inmovilizado financiero y activos circulantes. La suma de 
estos cinco puntos, 403.558 € en nuestro caso, será la inversión necesaria para la 
realización del proyecto. 
 
Concepto Importe 
Gastos de constitución 2.700 
Inmovilizado material 16.600 
Inmovilizado inmaterial 121.693 
Inmovilizado financiero 3.600 
Circulante 258.965 
TOTAL 403.558 
Tabla 1.7 
 
1.6.2. Plan de financiación 
 
Para financiar los 403.558 € calculados en el punto anterior epck recurrirá a cinco fuentes 
de financiación: los recursos propios, las subvenciones, un préstamo, una póliza de crédito, 
un renting y los servicios de factoring del Banco Santander Central Hispano (BSCH). 
Como se observa en la tabla 1.8 el importe que se obtiene con esta financiación será algo 
mayor al importe de la inversión inicial con el objetivo de cubrir pequeñas desviaciones 
negativas respecto de la previsión. 
 
Concepto Importe 
Recursos propios 180.000 
Préstamo 107.744 
Póliza de crédito 90.000 
Renting 30.548 
TOTAL 408.292 
Tabla 1.8 
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1.6.3. Previsión de ventas 
 
De la unión de nuestra estrategia expansiva, nuestra estrategia comercial y nuestra 
estrategia de precios podemos estimar la siguiente previsión de ventas: 
Tabla 1.9 
 
1.6.4. Previsión de gastos 
 
Epck tendrá dos tipos de gastos, por un lado los gastos variables que desglosamos en la 
tabla 1.10 y que irán directamente ligados con el número de operaciones realizadas, y por 
otro lado los gastos fijos (gastos de explotación, gastos de personal, amortizaciones y 
gastos financieros) que se detallan en la cuenta de pérdidas y ganancias. 
 
Concepto Coste unitario 
Transporte 1 0,12 
Transporte 2 0,33 
Punto de entrega 0,34 
Aviso SMS 0,05 
Bolsa epck 0,07 
TOTAL 0,91 
Tabla 1.10 
 
1.6.5. Cuenta de pérdidas y ganancias 
 
 En la tabla 1.11 presentamos nuestra cuenta de resultados para los próximos 7 años. 
Tabla 1.11 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Unidades vendidas 0 61.449 445.647 919.431 1.304.361 2.081.615 2.541.237
Precio de venta 0,00 3,00 3,10 3,21 3,32 3,44 3,56
Facturación 0 180.441 1.381.506 2.951.374 4.330.479 7.160.756 9.046.804
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Facturación 0 180.441 1.381.506 2.951.374 4.330.479 7.160.756 9.046.804
Gastos variables 0 55.919 418.908 891.848 1.304.361 2.144.063 2.693.711
Margen bruto 0 124.522 962.598 2.059.525 3.026.118 5.016.692 6.353.093
Gastos de explotación 30.440 91.027 124.072 178.052 246.009 290.469 372.244
Gastos de personal 27.422 222.512 507.118 661.972 836.024 1.090.179 1.361.337
Amortizaciones 0 13.794 24.809 22.109 24.945 24.945 24.945
EBIT -57.862 -202.811 306.598 1.197.393 1.919.139 3.611.099 4.594.567
Gastos financieros 0 9.444 18.900 -6.884 -24.282 -58.054 -77.500
BAI -57.862 -212.255 287.699 1.204.277 1.943.421 3.669.153 4.672.067
Impuestos 0 0 6.154 421.497 680.197 1.284.203 1.635.224
Resultado neto -57.862 -212.255 281.545 782.780 1.263.224 2.384.949 3.036.844
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Como se observa en ella epck siempre presenta beneficios a excepción de los dos primeros 
años, donde, debido a su bajo nivel de facturación, su margen bruto de explotación no es 
suficiente para cubrir sus costes fijos. 
 
1.6.6. Análisis de viabilidad 
 
Para realizar el análisis de viabilidad del proyecto hemos utilizado dos indicadores, el Valor 
Actual Neto (VAN) y la Tasa de Rentabilidad Interna (TIR). Ambos indicadores nos han 
mostrado la viabilidad de nuestro proyecto. 
 
VAN3 1.345.403 € 
TIR 47,0% 
Tabla 1.12 
 
1.6.7. Análisis de rentabilidad 
 
Finalmente como último punto del análisis económico vamos a destacar la rentabilidad que 
la empresa obtiene de su activo, que como se indica en la tabla 1.13 se sitúa alrededor del 
40% a partir del año 2008. 
 
Tabla 1.13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                          
 
3 Coste de capital estimado del 10% 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
ROA -44,67% -134,87% 41,63% 47,98% 40,57% 39,34% 32,64%
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2.1. Definición de la empresa 
 
2.1.1. Motivos para la creación de la empresa 
 
2.1.1.1. Explicación inicial sobre la generación de la idea 
 
Desde un comienzo estuvimos de acuerdo en que uno de los sectores más en alza 
actualmente es el logístico y la unión de este con las nuevas tecnologías ETIC (Tecnologías 
de la información y la comunicación) nos parecía atractivo. 
 
• TECNOLOGÍA 
Las nuevas tecnologías (ETIC) algunos de los factores determinantes son; 
_ La presencia masiva de Internet en las casas españolas y la evolución de las 
aplicaciones existentes en la red,  potencian cada vez más el negocio e-comerce. 
_ Las posibilidades de negocio existentes entre empresas B2B (business to 
business). 
_ La vinculación de las nuevas tecnologías en el control y conocimiento del 
consumidor. 
 
La venta de productos a través de Internet es una realidad ya palpable en los países más 
desarrollados de todo el mundo. Si bien en España la cifra de ventas aún no alcanza las 
cotas que se observan en otros países, sí se puede asegurar, a partir del aumento 
progresivo de esta cifra, que Internet es y será una modelo de compra a tener en cuenta en 
el futuro.  
Las futuras prestaciones de las llamadas ETIC y el paulatino aumento de pc's personales en 
las casas de los españoles a la par que  el uso de esta tecnología entre los jóvenes, avalan 
aún más si cabe esta tendencia. 
 
• LOGÍSTICA 
 
Como hemos comentado un sector en alza es el logístico debido a que se ha convertido en 
un eslabón importante en la cadena de valor del producto y determina en parte la 
diferenciación de los mismos, creando valor añadido e influyendo en el nivel de servicio a 
los consumidores (plazo de entrega, etiquetaje, encajado, trazabilidad, etc.). 
Definitivamente la idea de aunar LOGÍSTICA e INTERNET en un sólo negocio nos parecía 
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interesante y aún más cuando detectamos la posibilidad de solventar en parte uno de los 
problemas principales de la logística actual, “la ultima milla”. 
La última milla también llamada “capilaridad en la entrega” es uno de los problemas del 
sector y es la parte más costosa de todo el proceso de distribución. Este problema es aún 
mas acusado en las entregas puerta a puerta realizadas a través de Internet.  En este 
tramo la personalización en la entrega, la logística inversa y la necesidad de estar lo más 
cerca del cliente aumentan los costes y dificultan el control y seguimiento de los productos. 
 
2.1.1.2. La idea de negocio 
 
De forma simplificada la idea de negocio ofrece al comprador de productos a 
distancia  un nuevo punto de recogida, la red de quioscos  y los puntos de venta 
de prensa presentes en todas las ciudades españolas. 
 
 
La idea esta basada en el razonamiento o premisa siguiente: Los gastos de envío de una 
compra a través de Internet deben ser menores si juntamos todos los pedidos realizados en 
una misma área geográfica, y entregamos estos productos en una única dirección de 
entrega. De esta manera eliminamos parte de la capilaridad propia de las entrega puerta a 
puerta y por tanto parte importante de los costes de distribución de este tipo de productos. 
En una gran ciudad como por ejemplo Barcelona, un sólo quiosco atenderá a las compras a 
distancia de muchos vecinos del mismo barrio, centralizando los pedidos que estas 
personas han realizado a distintos clientes y a través de distintos canales; prensa, radio, 
Internet, TV, Catálogo, teléfono. 
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2.1.1.3. Necesidades a satisfacer 
 
Las necesidades que cubrimos han de leerse desde distintos puntos de vista, ya que la 
empresa forma parte de la cadena de valor de sus clientes y está relacionada tanto con 
estos como con los usuarios finales. 
  
• Para los distribuidores o productores (nuestros clientes) 
a) La contratación de epck permite al cliente eliminar un coste fijo y por tanto 
focalizar sus recursos al crecimiento. 
b) La posibilidad de ofrecer el producto más barato o con mayor valor añadido. 
 
_ Al ofrecer la distribución más barata nuestro cliente tendrá la ventaja 
competitiva del precio lo que le facilitará la colocación de sus productos, 
ayudándole  probablemente a aumentar las ventas a través de este canal. 
Cabe destacar que Internet es un mercado más eficiente que los mercados 
tradicionales donde al menos los costes de búsqueda de información son 
mucho menores que en tales mercados y por lógica el producto de menor 
coste (por el ahorro en la distribución) se situará primero en las listas de 
venta1. 
_ Simplificamos la logística inversa y por tanto aumentamos el nivel de 
servicio y acercamos el producto al cliente. 
 
• Para los quioscos 
Ofrecemos a los quioscos una nueva oportunidad de negocio sin variar apenas su 
estructura, y por tanto a mismos costes fijos mayor rentabilidad. 
 
• Para la sociedad 
Este sistema de distribución disminuye en parte el tráfico en las grandes ciudades 
derivado de la paquetería puerta a puerta generada por el negocio de las compras a 
distancia y ofrece una solución más eficiente que la existente. 
 
• Para el consumidor final 
Desde el punto de vista del usuario final, comprar por Internet en España, aún 
ofrece algunas dificultades a superar; 
                                          
 
1 (Ver anexo 2.5: Estudio de campo ¿ES MÁS BARATO COMPRAR POR INTERNET?) 
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a) España tiene aún un alto nivel del  precio de las conexiones. 
b) La sensación de inseguridad que genera una compra vía Internet al tener 
que dar el número de tarjeta de crédito. 
c) La dificultad que aún supone para algunas personas el conocimiento de las 
nuevas tecnologías.  
d) Los gastos de envío en compras de pequeño importe en ocasiones 
representan un alto porcentaje del precio del producto. Hemos realizado un 
estudio de campo que si bien no es estadísticamente relevante sí nos muestra 
los costes y la importancia de estos en paquetes de bajo precio1. 
 
De los cuatro puntos mencionados, nuestro negocio puede incidir positivamente en 
el último (d). Los otros tres puntos son propios del entorno socio-cultural y 
tecnológico español, y condicionan el crecimiento de Internet en España. 
Aún así podemos destacar varias necesidades que logramos cubrir de cara al 
consumidor final: 
 
• Puntos de venta localizados en zonas de paso habituales para el consumidor. Nos 
acercamos al cliente. 
 • Prestamos un servicio más barato que el puerta a puerta. 
 • Mayor rango de horario en los puntos de venta. 
• Posibilidad de retornar el producto y reclamar por defectos en el mismo instante de 
la recogida. 
 • Trazabilidad y comunicación de la entrega en el quiosco. 
 • Rapidez en la entrega. 
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2.1.2. Explicación del servicio logístico 
 
Nos definimos como una plataforma de distribución logística especializada en paquetería, 
cuya característica principal es la utilización de quioscos y tiendas de prensa como puntos 
de entrega.  Ofreceremos servicios logísticos de valor añadido con la intención de mejorar 
la eficiencia de las operaciones logísticas de nuestros clientes. Estos pueden ser tanto el 
productor como el distribuidor, que vende principalmente por Internet, sin excluir otros 
canales de venta.   
 
El consumidor final comprará un producto en la red y podrá optar a esta nueva forma de 
entrega.   Así pues nuestra empresa añade una nueva modalidad logística de entrega, que 
ofrecerá una serie de ventajas al usuario, ya comentadas en el punto anterior,  respecto a 
las tipologías actuales.  
 
Obviamente no todos los productos son susceptibles de venderse en un quiosco, debido al 
espacio limitado de estos. Este hecho nos limita el servicio con ciertos productos, o por su 
tamaño, o por sus características especiales (congelados).  
En parte podemos solventar el problema del tamaño distribuyendo no sólo a través de 
quioscos sino también en tiendas de prensa. 
 
En el apartado de producción se explica detalladamente el funcionamiento del servicio 
logístico que queremos prestar, en este apartado tan sólo expondremos un breve listado de 
los servicios ofertados: 
• Cross-docking 
• Gestión de albaranes 
• Trazabilidad 
• Alarmas a usuarios finales 
• Distribución a puntos de venta 
• Etiquetado 
 
Según los condicionantes del entorno y de la competencia también podemos en un 
momento dado ser capaces de ofrecer otros servicios a nuestros clientes como embolsado, 
encajado, empaquetado y almacenaje, aunque este tipo de manipulaciones quedan 
excluidas inicialmente de nuestro plan de negocio. Cabe resaltar que el cliente contratará 
sólo aquellos servicios que requiera, adaptando el precio final en función de los servicios 
contratados, y del volumen a gestionar. 
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2.1.3. Factores de éxito 
 
Los principales factores de éxito para nuestro modelo de negocio son estos; 
 
 • Focalizados a atender la nueva tipología de demanda que emana de la 
utilización de Internet como canal de compra. 
 
• Utilización de los quioscos (aumentando los puntos de venta y 
acercándonos al cliente) 
 
• Fiabilidad en las entregas y alto nivel de servicio.  
El control de calidad del servicio debe ser muy riguroso. No podemos defraudar a 
nuestros clientes con fallos en las entregas, demoras, defectos del servicio o mala 
coordinación entre las partes. A la vez el nivel del servicio debe ser alto, dando a 
nuestros clientes información sobre trazabilidad en todo momento y ofreciendo una 
completa gama de servicios que aporten valor añadido al producto. 
 
• Un precio inferior al de la competencia. 
A través de nuestra filosofía de funcionamiento, si el crecimiento es rápido las 
posibilidades de ofrecer un precio inferior son mayores. Por otra parte la mejora 
continua en nuestro proceso de picking es fundamental para controlar los costes del 
proceso, lo que también nos ayudará a controlar el nivel de precio repercutido al 
cliente. 
 
• La creación de una marca de prestigio. 
Crear una marca de prestigio diferenciada de la competencia y conocida a nivel de 
usuario final, para que éste empuje a nuestros clientes  a tenernos en cuenta como 
operador logístico, siempre que su producto e imagen casen con nuestro modelo de 
negocio y nuestra distribución. 
 
• Dar satisfacción a todas las partes que componen la cadena de 
distribución. 
Epck formará parte de una cadena de valor que nace en el consumidor, comprador a 
distancia, pasa por nuestro cliente, llega a nosotros, sigue a través del “partner 
logístico” de distribución y acaba en el quiosco. Conseguir la rentabilidad de todas 
las partes es nuestra meta y la única forma que el resto de la cadena nos de entrada 
en el negocio. 
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2.1.4. Misión y visión 
 
2.1.4.1. Misión 
 
La empresa logística epck nace con la intención de llegar a ser socio logístico de 
nuestros clientes ofreciendo nuestro modo de distribución a un coste inferior al de 
la competencia. 
 
2.1.4.2. Visión 
 
Ser líderes en el sector logístico de la paquetería a nivel Estatal, con una 
cobertura total del mercado, a un coste inferior al de nuestra competencia, 
dándonos a la vez a conocer como marca logística diferenciada. 
Mejorar la competitividad de nuestros clientes a través de la eficiencia en sus 
operaciones logísticas, ofreciendo valor añadido a sus productos. 
El crecimiento continuo en volumen de transacciones, los niveles de calidad del 
servicio, la reducción de costes a través de la automatización y eficiencia de 
nuestros procesos y la integración vertical en la cadena de valor, serán los pilares 
en los que basamos el modelo de negocio. 
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2.1.5. Características principales e innovaciones del servicio 
 
• La principal innovación es utilizar un nuevo sistema de puntos de venta y dirigirnos 
específicamente a la paquetería dentro del sector logístico. 
 
• La forma de interactuar con los distintos operadores logísticos de la cadena de valor es 
también en cierto modo innovadora porque utilizamos un sistema de distribución ya 
existente con la intención de poder ofrecer al cliente un buen servicio a un precio inferior.  
Cabe resaltar que los contratos tanto con quioscos como con los operadores de los mismos 
serán para nosotros de gran importancia, no en vano dependemos en gran medida de los 
mismos para asegurar un buen nivel de servicio a los clientes. 
 
• Por otra parte necesitamos tener un sistema informático y de comunicación adaptado a 
nuestras necesidades concretas, independientemente de los programas (ERP) Standard que 
existen en el mercado. Este hecho nos obliga a invertir en tecnología y en software, para 
poder dar cobertura y un servicio específico dedicado a cubrir los requerimientos de 
nuestros clientes.  
 
• Ofrecer a nuestros clientes sistemas de aviso para que los usuarios sepan cuando ha 
llegado su producto al quiosco.  
 
• Aunque no lo consideramos una innovación, una de las características principales del 
servicio es utilizar como principal canal de venta la red (Internet). 
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2.2. Análisis y definición del mercado 
 
Para poder estudiar y cuantificar nuestro mercado potencial vamos a subdividirlo  en 
función del canal de venta de nuestros potenciales clientes. De esta forma obtendremos dos 
mercados, el primero estará formado por el conjunto de empresas que distribuyen sus 
productos a través de internet (e-commerce), y el segundo por aquellas empresas, que 
denominaremos tradicionales, y que ofrecen servicio de entrega a domicilio a través de la 
venta por catalogo, tele venta, etc. 
 
2.2.1. Análisis del mercado 
 
2.2.1.1. El mercado del e-commerce 
 
La Entidad Pública Empresarial “Red.es”, en colaboración con la Asociación Española de 
Comercio Electrónico (AECE), ha presentado el Estudio sobre Comercio Electrónico B2C 
2005, con el objetivo de ofrecer una visión objetiva y cercana al movimiento que se está 
produciendo en las ventas a particulares a través de la Red, ya no sólo en términos 
cuantitativos de negocio, sino además, en términos cualitativos, buscando actitudes y 
valoraciones ante Internet como canal de compra para el usuario final. 
 
Los resultados obtenidos del Estudio señalan que: 
 
• El comercio electrónico al consumidor (B2C), alcanzó la cifra de 1.837,3 millones 
de euros (1) en el año 2004, lo que supone un incremento del 20% en relación a los datos 
obtenidos el año anterior (1.530 M €). 
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Cifra de comercio electrónico B2C en España (1)
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Fuente: Red.es / AECE-FECEMD – Estudio sobre el B2C, 2005                                       Ilustración 2.1 
Incluyen compras de españoles en el extranjero 
 
• Casi 4.000.000 de personas en nuestro país mayores de 14 años compran a 
través de la red, lo que representa un 11,2% de la población. Esta cifra se ha 
incrementado en un 14% con respecto al año anterior, lo que supone en términos absolutos 
un crecimiento de aproximadamente 500.000 internautas compradores.  
Si nos referimos a internautas compradores, el crecimiento sería del 23,2% en el año 2004, 
al 27,8% según el estudio de este año. 
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                Fuente: Red.es / AECE-FECEMD – Estudio sobre el B2C, 2005                       Ilustración 2.2 
 
• El crecimiento del importe medio de compra por internauta, que se cifra en 464 
Euros, frente a los 438 Euros del año anterior.  
 
Con todo ello, se presenta un panorama con un crecimiento continuo y estable en la cifra 
de negocio B2C, incrementándose año a año, tanto el número de internautas compradores, 
como el importe medio de compra por internauta. 
 
En relación a los productos y servicios adquiridos, el producto estrella son los billetes de 
avión, barco, etc. (30,4%), los productos electrónicos (imagen y sonido) son los siguientes 
en preferencia (14%), y la compra de libros se sitúa en tercer lugar con un 12,7%. 
 
La tarjeta de crédito es el principal medio de pago utilizado (65,4%). Se ha producido un 
leve descenso en el uso del contra reembolso, reducción que se ha repartido entre el uso de 
la tarjeta y la transferencia bancaria como medio de pago (aproximadamente un 10% de 
las operaciones utilizan este último medio). 
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Por otra parte, se ha incrementado un 1% el número de internautas que han comprado en 
empresas extranjeras a través de la red, (se sitúa en un 31,6%), dedicando el 52% de su 
gasto en Internet a las compras en dichas empresas. Tanto la mayor oferta de productos 
como la imposibilidad de encontrarlos en España, siguen siendo las principales razones de 
comprar en empresas extranjeras. 
 
Destacamos algunos elementos más: 
 
• La búsqueda del proveedor del producto se realiza fundamentalmente a través de los 
buscadores de la red, y una vez realizada esa búsqueda casi la mitad de las transacciones 
(un 44%) se realizan en las tiendas virtuales de las empresas fabricantes o suministradoras 
del producto o servicio. 
 
• El último aspecto analizado por este estudio es el grado de aceptación de la compra a 
través de la red y las mejoras que deberán realizarse para generar un mayor crecimiento 
en las ventas. El 80,4% de los encuestados señalan que la compra realizada por Internet 
ha cubierto siempre sus expectativas. 
Solamente un 8,3% de los encuestados señalan que han tenido problemas con las compras 
realizadas por Internet. Si analizamos las razones de esos problemas, se enmarcan de 
forma esencial en temas logísticos, relacionados con la entrega con retraso, o con 
desperfectos (47%), los temas de precio o que lo ofertado en la Web no era lo finalmente 
entregado supondría el 13%. 
Aún cuando, están satisfechos con las compras, tanto los compradores como los no 
compradores señalan que incrementar la seguridad en los pagos es el principal aspecto a 
mejorar. Aunque también el 25% no aduce problemas de funcionamiento.  
 
• Pasando al grado de aceptación de los internautas que no compran por la red, las razones 
principales que esgrimen para esta actuación están relacionadas con la desconfianza en el 
pago o el miedo a dar los datos personales (49%), en menor medida aluden a aspectos 
como la no necesidad de acceder a Internet para realizar las compras, o su preferencia por 
dirigirse a los establecimientos tradicionales.  
 
• Asimismo se obtiene un dato interesante relacionado con el uso de Internet como fuente 
de información sobre productos y servicios: el 35% de los encuestados afirman que en 
alguna ocasión ha tomado la decisión de comprar algún producto o servicio fuera de 
Internet por la información a la que ha tenido acceso desde la red. 
2. PLAN DE MARKETING                                                                                                 
 
©epck 32 
2.2.1.2. Conclusiones 
 
Resumiendo y como conclusión a lo expuesto del mercado electrónico nos 
gustaría señalar tanto la importancia del incremento de las ventas a través de 
este canal, que del 2003 al 2004 crecieron un 20% como el incremento del gasto 
medio que es de 464 euros en el 2004. Es destacable la cifra de compradores 
mediante el canal que en España se sitúa entorno a los 4.000.000 de 
consumidores. 
Por otra parte, si bien el principal sector de compra son los billetes de avión y de 
barco, para nuestro negocio es reseñable  el dato de los productos que se venden 
a través de la red y deben distribuirse, y entre los principales se sitúan sector 
imagen y sonido y sector libros. 
 
Si también nos fijamos en las formas de pago utilizadas, indicar que, en 
detrimento del contra reembolso, surgen formas como el pago por tarjeta y por 
transferencia bancaria, sin duda mucho más sencillas para nuestro tipo de 
operativa. 
 
El principal problema de la compra por Internet según los consumidores es el 
logístico, lo cual nos parece enormemente interesante para epck, ya que en 
definitiva queremos mejorar precisamente este punto. 
 
 
2. PLAN DE MARKETING                                                                                                 
 
©epck 33 
2.2.1.3. El mercado tradicional2 
 
La industria del correo postal ha sufrido durante los últimos años cambios significativos. 
Estos cambios han sido entre otros, la penetración del teléfono, el aumento de las 
transacciones en línea, el desarrollo de las comunicaciones interactivas y sobretodo el 
correo electrónico, los mensajes multimedia y los pagos desde el móvil. Todo ello  ha 
provocado un cambio en el concepto de ‘venta por correo’, para llegar a el concepto de 
‘venta a distancia’.  
Hoy en día, aproximadamente un 40% de los pedidos que hacen los clientes de la venta a 
distancia se realizan a través del teléfono, a lo que hay que añadir la irrupción de los 
medios interactivos de comunicación, la aparición del llamado catálogo electrónico y la 
fuerte presencia de Internet. 
 
2.2.1.3.1. Estrategia multicanal en Europa 
 
En los hogares europeos el llamado comercio a distancia toma especial relevancia. En los 
países con mayor tradición como Alemania, Reino Unido y Francia este sector se materializa 
en la mitad de los hogares. 
Uno de los datos de más relevancia y que muestran la implantación de este tipo de 
comercio en Europa es que, en los países antes mencionados, los pedidos por 
correspondencia superan el 10% del total del comercio minorista. 
Por sectores cabe destacar la moda femenina, masculina e infantil, el textil para el hogar, 
los pequeños electrodomésticos, libros, CDS y productos informáticos. 
En toda Europa la cifra de empresas dedicadas a este sector llega a 2.000, con una cifra 
anual de ventas de alrededor de 58.000 millones de euros, y un gasto medio per cápita de 
145 euros, según datos de EMOTA (European Mail Order and Distance Selling Trade 
Association) para el ejercicio 2003. 
 
Según la fuente antes mencionada “El crecimiento de las ventas a través de Internet en 
Europa, como consecuencia de un incremento de la confianza, ha influido de manera muy 
positiva en las ventas a distancia de los comercios, que en su mayoría han implantado una 
estructura multicanal para dar servicio a sus clientes por los distintos medios existentes a 
su alcance. La estrategia multicanal está empezando a funcionar en la mayoría de los 
países del continente europeo.” 
                                          
 
2 Fuente: FI Firma de Información, www.firmainf.es. Artículo: Formulas y futuro de la venta a distancia 
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A pesar de estos datos alentadores para exportar productos a través de la venta a 
distancia, existen una serie de barreras dentro incluso del mercado europeo único. 
Podemos poner como ejemplo ámbitos como el fiscal (IVA), la distribución (servicios 
postales) o los medios de pago internacionales a la vez que las la existencia de diferentes 
legislaciones y las dificultades en la interpretación y la aplicación de las directivas. 
 
2.2.1.3.2. Sinergias en internet 
 
Podemos decir que las sinergias que pueden generarse al vender de forma tradicional 
juntamente con el negocio digital son varias, según el Artículo: Formulas y futuro de la venta a 
distancia, estas son: 
_ Incremento de la confianza de los consumidores y de los clientes potenciales.  
_ Reducción de costes por solapamiento de actividades en ambos medios.  
_ Cobertura de un mayor abanico de preferencias y apoyo. 
_ Mejoras en el conocimiento de los productos o servicios por parte del consumidor. 
_ Incremento de la confianza y un mayor nivel de información ofrecida al consumidor. 
 
Un estudio de Boston Consulting Group señala que un 62 por ciento del comercio 
electrónico se ha llevado a cabo por compañías que tienen tiendas o catálogos y se espera 
que sigan liderando el mercado de las compras "on line" durante los próximo años. 
 
2.2.1.3.3. Superar la desconfianza 
 
Según esta misma fuente las grandes desventajas a superar en el mercado Español son; 
_ Las grandes distancias. 
_ La falta de especialización.  
_ El desarrollo de la distribución comercial.  
_ Los hábitos de consumo de nuestro mercado. 
_ El escaso desarrollo de los servicios logísticos españoles.  
 
Todo ello junto con ciertos fraudes realizados por firmas de venta a distancia, crearon una 
situación de desconfianza que aún planea en la venta por catálogo. 
 
A pesar de todo ello, hoy en día las perspectivas de la venta a distancia en España son 
optimistas. El mercado español tiene lo que las empresas de ventas por catálogo 
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denominarían "condiciones óptimas". La densidad de población es muy baja, el desarrollo 
económico es positivo y la población se interesa mucho por la moda. 
Actualmente en España existe un volumen de negocio de 800 millones en este sector y la 
media es de 18 euros per capita, muy lejos todavía de la media en Europa. 
 
2.2.1.3.4. La importancia de la entrega 
 
Un elemento esencial para el éxito del negocio de venta a distancia, y en que incide 
significativamente epck, es tener un moderno sistema logístico que optimice el tiempo de 
entrega de los pedidos. 
Importante también resaltar que en la actualidad existen servicios específicos según la 
tipología del cliente, los más usados son los servicios 48 horas, 24 horas y entrega en el 
mismo día.  
Existe ya gran conocimiento en el sector de código de conducta, sistemas de etiquetaje o la 
Resolución Alternativa de Queja (ADR: Alternative Complaints Resolutions), tanto a nivel 
europeo como nacional.  
Este apartado resalta la importancia que tendrá en nuestro negocio 3 factores 
fundamentales. La brevedad en la entrega, la resolución de quejas y la fiabilidad y seriedad 
para con los usuarios. 
Importante resaltar esta nota legal: La Directiva Postal ha previsto una liberalización 
gradual. Así, desde el año 2003 el monopolio se ha mantenido para los envíos menores de 
100 g, en 2006 lo será sólo para los menores de 50 y, finalmente, en 2009 los servicios 
postales estarán totalmente liberalizados, dando cabida a nuevos operadores globales de 
correos. 
 
2.2.1.3.5. ¿Qué se puede vender? 
 
 
En principio no hay ninguna limitación en cuanto a la venta por catálogo y a distancia, se 
considera que determinados productos son más propicios que otros.  
Según el Artículo: Formulas y futuro de la venta a distancia, “la venta a distancia requiere 
asumir diversos márgenes, desde el del comprador, hasta el del comercializador, el del 
distribuidor y el de postventa, por lo que es necesario trabajar con márgenes que oscilen 
alrededor del 50 por ciento. Así, los artículos voluminosos y de poco margen no resultan 
rentables; de ahí que no los encontremos habitualmente en los catálogos. 
La oferta de productos y servicios de la venta a distancia es muy amplia y variada, si bien 
en los últimos años se ha apreciado una marcada tendencia hacia la especialización. Las 
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nuevas empresas que se introducen en el mercado optan por centrarse en una gama muy 
concreta de artículos para así poder ofrecer algo distinto y ser competitivos.” 
En este negocio el sector textil acapara casi la mitad de las compras que se hacen, tanto 
por catálogo como en las tiendas virtuales, seguidamente los principales artículos son los 
libros y la música, fundamentalmente CD.  
Ya a bastante distancia vemos productos de belleza y cosmética, muebles y decoración, 
electrodomésticos y accesorios de moda. 
 
2.2.1.3.6. Pagos y seguridad 
 
Según el Artículo: Formulas y futuro de la venta a distancia, “son numerosos los sistemas de 
pago a disposición del cliente en la venta a distancia, si bien la forma más segura -que no 
la más cómoda-, es el contra reembolso, siendo prácticamente la única en la que se maneja 
dinero en efectivo. En el pago contra reembolso, el consumidor no tiene que abonar nada 
hasta no tener el producto en sus manos, por lo que es un sistema muy utilizado por los 
consumidores de la venta a distancia, tanto si es por catálogo como a través de Internet. 
No obstante, entre los medios convencionales de pago, la tarjeta es el más utilizado en 
todo tipo de compras a distancia, ya sean tarjetas de débito, de crédito o tarjetas 
monedero.” 
En el caso que nos ocupa (epck), que es el caso de las transacciones on line, el liderazgo de 
las tarjetas de crédito es claro, y en muchas de las tiendas virtuales el pago con tarjeta es 
casi la única fórmula a disposición del cliente. 
La fuerte implantación de los teléfonos móviles y de otros dispositivos móviles les han 
abierto también las puertas para convertirse en medio de pago. Aunque su uso todavía no 
está muy extendido. Los últimos estudios publicados por Datamonitor o IBM Business 
Consulting Services señalan que el uso de los terminales móviles como instrumento de 
pago será generalizado en el futuro. 
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2.2.1.3.7. Conclusiones 
 
Resumiendo podemos decir que el negocio de la venta a distancia está mucho más 
implantado en el resto de Europa que en el mercado Español.  El gasto medio per 
capita en Europa es de 145 euros enfrente de los 18 euros de nuestro mercado, lo 
que nos da una idea del margen de mejora del mismo y el camino que aún queda 
por recorrer. Aún así según los expertos las perspectivas son buenas. 
 
Los productos más comunes en este tipo de venta son los del sector moda y textil 
del hogar, seguidos de los libros, después música y productos de electrónica de 
consumo e informáticos y finalmente los del sector perfumería. 
 
Las principales necesidades del cliente son el pago contra reembolso o cada vez 
más a través del móvil, y que se le haga llegar el producto lo más rápido posible. 
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2.2.2. La cadena de valor 
 
Nuestros potenciales clientes serán todas aquellas empresas, distribuidoras o fabricantes, 
que vendan directamente al consumidor final y que realicen la entrega de sus productos a 
domicilio, ya sea a través de las empresas tradicionales de mensajería o Correos. 
 
Además de los clientes, nuestro volumen de negocio vendrá determinado por la actitud de 
los consumidores finales quienes tendrán el poder de decidir si utilizan nuestro servicio o 
prefieren el servicio de entrega tradicional, por este motivo a continuación describimos 
tanto el perfil de nuestro cliente como el perfil del consumidor de nuestro servicio. 
 
Epck ofrece su servicio logístico a empresas distribuidoras para que estas lo ofrezcan como 
una alternativa más en la entrega de sus productos a los consumidores finales, por lo tanto, 
al analizar el proceso de “compra” de nuestro servicio debemos estudiar dos figuras 
distintas, por una parte, a nuestro cliente, el productor o  distribuidor logístico, y por otra, 
la elección del modo de entrega que realiza el consumidor final. 
 
A su vez necesitamos conocer toda la cadena de valor y para ello conocer nuestro 
proveedor logísticos  y los puntos de  venta (quioscos en su mayoría) 
 
De esta manera en este apartado vamos a analizar toda la cadena de valor; 
Consumidor, cliente (distribuidor o productor), proveedor logístico  y puntos de venta.  
 
2.2.2.1. El cliente 
 
2.2.2.1.1. Perfil del cliente 
 
Nuestros potenciales clientes serán las empresas que realicen venta con entrega a 
domicilio.  
 
A través de la Secretaria General de Turismo y Comercio, quien regula a todas las 
empresas que utilizan este sistema de distribución, disponemos de un listado con nombres, 
direcciones y tipología de negocio de todas estas empresas3. En la siguiente ilustración 
representamos el número de empresas de venta a distancia por actividades, y a 
continuación analizamos los atractivos e inconvenientes que tiene cada sector para Epck. 
                                          
 
3 Anexo 2.6 
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                          Fuente: Secretaria General de Turismo y Comercio                    Ilustración 2.3 
 
 
Código Actividad No. 
empresas 
a Publicaciones, discos, libros, videos y casetes 143 
b Menaje, electrodomésticos y artículos del hogar 111 
c Equipos y materiales informáticos 110 
d Alimentos y bebidas 82 
e Textil y calzado 70 
f Perfumería, cosmética y farmacia 62 
g Relojería, joyería y bisutería 60 
h Fotografía, sonido y óptica 53 
i Artículos de deporte y caza 47 
j Cursos de enseñanza 30 
k Plantas y jardinería 21 
l Viajes 17 
m Colecciones y filatelia 14 
n Otros 213 
                 Fuente: Secretaria General de Turismo y Comercio                                            Tabla 2.1. 
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a. Publicaciones, discos, libros, videos y casetes 
Este es el sector más atractivo para nuestra empresa por varias razones: 
- por la gran cantidad de empresas (143) 
- porqué los paquetes que distribuyen estas empresas son pequeños 
- porqué los productos no son perecederos 
- porqué el precio de sus productos no es elevado, y consecuentemente el coste de 
entrega es un factor importante para ellos 
- porqué generan gran volumen de envíos 
Dentro de este sector nos encontramos con empresas especializadas, como por ejemplo 
DVDGO, empresa líder en la venta de DVD por Internet con más de 16.000 referencias y 
que facturó durante el año 2004 más de 4 millones de euros, también Casadellibro.com, 
quien desde 1995, año en que se creo, ha venido duplicando su facturación cada año. 4 
También componen este sector ciertos departamentos de empresas que encontramos en 
otros sectores, empresas como FNAC o El Corte Inglés. La apuesta por la venta a distancia 
de estas empresas es muy importante, claro ejemplo de ello es la tienda on-line de El Corte 
Inglés, que ha pasado de facturar en 1999/00 1,58 millones de euros, a finalizar el ejercicio 
2004/05 con una facturación de 85,5 millones de euros.4 
 
b. Menaje, electrodomésticos y artículos del hogar 
El atractivo de este sector reside en el número de empresas que lo trabajan. A pesar de 
esto, debido al tipo de producto, grande y heterogéneo, no será un sector fundamental 
para nosotros. No obstante si puede ser atractivo en algún nicho de mercado del sector, 
como puede ser el de empresas que trabajen solamente con pequeño electrodoméstico o 
con productos muy homogéneos.  
 
c. Equipos y materiales informáticos 
Este sector también resulta de gran interés para nosotros, pues se trata de un negocio con 
elevado potencial de crecimiento y que trabaja con productos de tamaño pequeño-mediano.  
Además, el atractivo del sector proviene también del perfil de los clientes, muy 
familiarizados con la utilización de Internet. Al igual que en el caso de libros y discos, en 
este sector también conviven empresas especializadas, como Dell o Hewlett-packard con 
departamentos de empresas menos especializadas como Carrefouronline. Esta última 
                                          
 
4 Según pública Luís Cadarso (Presidente de la Asociación Española de Comercio Electrónico) en el cuaderno 10 
años de comercio electrónico de ebay  (anexo 2.4) 
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empresa cerró el año 2004 con unas ventas de 25,6 millones de euros, lo que representan 
un incremento del 31% respecto al año anterior.5 
 
d. Alimentos y bebidas 
Este sector no es demasiado atractivo para nosotros, ya que por el tipo de producto, 
mayoritariamente perecedero, no podemos ofrecer las garantías de conservación 
adecuadas.  
A pesar de ello, sí que dentro del sector puede haber alguna empresa relevante, como es el 
caso de Nespresso, empresa con quien ya hemos mantenido contacto y que ha mostrado 
un gran interés en nuestro sistema de distribución. Esta empresa distribuye cápsulas de 
café especiales para sus cafeteras, con un volumen de envío diario en la provincia de 
Barcelona superior a los 800 paquetes, y con un elevado potencial de crecimiento. 
 
e. Textil y calzado 
El sector textil y de calzado es un sector tradicional dentro de la venta a distancia, y esta 
más extendida la utilización del catalogo que la venta por Internet. Este sector es 
fuertemente atractivo porque está poco atomizado y cada empresa tiene un gran volumen 
de negocio. Dos ejemplos de empresas del sector son Venca y La Redoute. La Redoute 
distribuyó, según publica en su página Web6, más de un millón de paquetes a lo largo del 
2005. 
 
f. Perfumería, cosmética y farmacia 
Este sector no representa un fuerte atractivo presente, ya que la demanda de este tipo de 
productos no está demasiado extendida y por lo tanto el volumen de paquetes de las 
empresas que trabajan en el sector no es demasiado significativo, a pesar de ello pensamos 
que puede ser un sector en el que apostar en caso de que aumente su volumen de negocio, 
ya que la tipología de producto encaja perfectamente con nuestro modelo de negocio. 
 
g. Relojería, joyería y bisutería 
Al igual que en el caso anterior, lo identificamos como un sector con el que trabajar en un 
futuro cercano. A pesar que sus productos, por tamaño y condiciones de mantenimiento se 
adapten al negocio, el alto valor del contenido del paquete requiere de contratos especiales 
de seguro para cada caso. A pesar de no ser un sector donde nos dirigiremos al empezar 
                                          
 
5 Según pública Luís Cadarso (Presidente de la Asociación Española de Comercio Electrónico) en el cuaderno 10 
años de comercio electrónico de ebay (anexo 2.4) 
6 Información publicada en la página Web de La Redoute, http://www.laredoute.es/es/qui/qui.php 
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nuestro negocio, queremos tratarlo tan pronto como se pueda solventar el tema de los 
seguros. 
 
h. Fotografía, sonido y óptica 
De gran atractivo, sobre todo por el crecimiento que esta experimentando en los últimos 
años. Cada vez son más las tiendas que ofrecen, gracias a las cámaras fotográficas 
digitales, revelado on-line y entrega a domicilio, y cada vez son más los consumidores que 
lo utilizan. Un ejemplo de empresa que aboga por esta estrategia es Fotoprix.com.  
Por este motivo y porque el producto se adapta a nosotros sin problemas, también es un 
sector en el que desempeñaremos nuestros esfuerzos comerciales. 
 
i. Artículos de deporte y caza 
Si bien ciertas empresas del sector pueden utilizar el sistema de distribución epck sin 
problemas, este no es un sector que presente un atractivo especial, ya que al ser muy 
especializado su volumen de negocio no genera gran cantidad de envíos. A pesar de ello y 
aunque de entrada no nos planteemos tener presencia, no queremos cerrarnos las puerta y 
es posible que visitemos alguna empresa perteneciente al sector. 
 
j. k. l. m.  Cursos de enseñanza, plantas y jardinería, viajes, colección y filatelia 
Ninguno de estos sectores es atractivo para epck, bien sea por el bajo volumen de negocio, 
como el caso de la filatelia, o porque los productos no se adaptan al negocio, como el caso 
de plantas y jardinería o de viajes, donde no es necesario la distribución de los billetes 
porqué estos son digitales, al igual que ocurre con  los cursos de enseñanza, donde estos 
ya no se distribuyen en formato clásico, sino que se envían a través de Web y archivos 
informáticos.  
 
 
2.2.2.1.2. Conclusión 
 
Finalmente enumeraremos los sectores que más nos interesan por orden de importancia; 
a. Publicaciones, discos, libros, videos y casetes 
e. Textil y calzado 
c. Equipos y materiales informáticos 
h. Fotografía, sonido y óptica 
b. Menaje, electrodomésticos y artículos del hogar 
f. Perfumería, cosmética y farmacia 
g. Relojería, joyería y bisutería 
i. Artículos de deporte y caza 
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2.2.2.1.3. El proceso de compra de nuestro cliente 
 
Los criterios más relevantes que tienen en cuenta los distribuidores al contratar a su 
distribuidor logístico son: 
- El precio 
- La capacidad económica 
- La reputación de la compañía 
- Los servicios ofrecidos 
-  
El precio: Más de la mitad de las empresas españolas consideraban el precio más bajo el 
factor determinante a la hora de elegir operador logístico. 
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        Fuente: ICEMD – Logística y distribución                                             Ilustración 2.4 
 
 
Casi dos tercios consideran un precio competitivo como el factor determinante a la hora de 
elegir operador logístico. España es el país europeo que más importancia da al precio. 
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          Fuente: ICEMD – Logística y distribución                                              Ilustración 2.5 
 
Capacidad económica: Casi un 38% de las empresas consideran que la capacidad 
económica de una compañía es un factor poco importante a la hora de elegir operador 
logístico. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Fuente: ICEMD – Logística y distribución                                Ilustración 2.6 
 
Reputación de la compañía: Mas de dos tercios de las empresas consideran la reputación 
del operador logístico como el factor determinante a la hora de elegir operador logístico. 
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        Fuente: ICEMD – Logística y distribución                                            Ilustración 2.7 
 
Servicios ofrecidos: Más del 75% de las empresas consideran importante la gama de 
servicios ofrecidos por los operadores logísticos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           
       Fuente: ICEMD – Logística y distribución                                              Ilustración 2.8 
 
Además de una amplia gama de servicios, las empresas precisan de sus operadores 
logísticos servicios como trazabilidad y logística inversa. 
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2.2.2.2. El consumidor 
 
2.2.2.2.1. Perfil del consumidor 
 
Si bien el perfil de nuestro consumidor puede variar ligeramente en función del tipo de 
negocio y canal de venta de nuestro cliente, según el estudio de Red.es el consumidor 
medio estará caracterizado por los siguientes factores: 
 
• Mayor proporción de hombres 
Sexo
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                           Fuente: Red.es / AECE-FECEMD – Estudio sobre el B2C, 2005      Ilustración 2.9 
 
• Edad entre 25 y 44 años 
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  Fuente: Red.es / AECE-FECEMD – Estudio sobre el B2C, 2005       Ilustración 2.10 
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• Estudios universitarios 
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    Fuente: Red.es / AECE-FECEMD – Estudio sobre el B2C, 2005              Ilustración 2.11 
 
• Nivel de ingresos mensuales entre 1.201 € y 2.400 € 
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          Fuente: Red.es / AECE-FECEMD – Estudio sobre el B2C, 2005             Ilustración 2. 12 
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• Reside en poblaciones mayores de 50.001 habitantes 
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                    Fuente: Red.es / AECE-FECEMD – Estudio sobre el B2C, 2005         Ilustración 2.13  
 
2.2.2.2.2. El proceso de compra del consumidor final 
 
Los criterios de los consumidores en el momento de elegir el servicio logístico que prefieren 
son: 
- el precio 
- la rapidez 
- la comodidad en la entrega   
 
El precio: adquiere mayor importancia cuanto menor sea el precio del producto adquirido. 
Los altos precios del servicio logístico frena algunas compras de los consumidores.  
 
La rapidez: es un factor deseado por parte de los consumidores, aunque, por lo general, 
no es motivo de freno de compras. 
 
La comodidad en la entrega: la entrega a domicilio no es sinónimo de comodidad. El 
ritmo de vida de una familia activa implica frecuentemente problemas para recibir las 
compras en los horarios de entrega de las empresas logísticas tradicionales. Esta 
“incomodidad” es otro freno en la compra. 
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2.2.2.2.3. Breve estudio sobre el consumidor 
 
Aunque nuestra principal motivación será incidir sobre nuestro cliente directo, no hemos 
querido olvidar al consumidor final como fuente de información, ya que nos interesa saber 
cuanto valora nuestro servicio, y comprobar el nivel de aceptación, entre otros aspectos, de 
nuestra idea. 
Por tanto podemos considerar que la aceptación o no de la idea de negocio que 
proponemos depende tanto de los consumidores finales como de nuestros clientes, ya que 
serán los consumidores los que decidirán, una vez realizada la compra, el método de 
entrega preferido.  
 
2.2.2.2.3.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
Nuestra investigación de mercado está dirigida a los consumidores finales y pretende dar 
respuesta a las siguientes incógnitas: 
 
• ¿Qué porcentaje de la población compra por internet los productos que 
nosotros pretendemos entregar? ¿Y con qué frecuencia?  
La respuesta a esta pregunta nos permitirá conocer con mayor fiabilidad nuestro mercado 
potencial, y saber si existen diferencias significativas entre las diferentes regiones 
estatales. Prestaremos especial atención a los resultados de las provincias de Madrid, 
Valencia y Barcelona. 
 
• ¿En qué tiendas compran estos productos? 
Esta es una pregunta clave para nosotros, ya que nos mostrará el atractivo que tiene cada 
cliente para nosotros. Cuando conozcamos las tiendas virtuales con mayor número de envío 
de productos, podremos saber cuál es nuestra localización óptima, y qué cuota de mercado 
nos puede aportar cada cliente. 
  
• ¿Tanto si compran como si no, queremos saber el nivel de aceptación de 
nuestra idea. 
Nuestra idea de negocio obliga a un cambio de hábitos en los consumidores. Un objetivo de 
esta investigación es conocer si estos estarían o no dispuestos a cambiar sus hábitos. 
 
• ¿Cuanto estarían dispuestos a pagar por nuestros servicios 
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Otro objetivo del cuestionario es conocer hasta que nivel de precios esta dispuesto a pagar 
el consumidor por nuestros servicios. Lógicamente este es otro objetivo clave de la 
investigación, ya que marcará la viabilidad del proyecto. 
 
• ¿Qué sistema de entrega prefieren los consumidores? 
Finalmente intentamos saber qué sistema de entrega escogerían los consumidores finales si 
se encontraran ante precios de mercado reales. 
 
2.2.2.2.3.2. METODOLOGÍA APLICADA A LA INVESTIGACIÓN 
 
Con el fin de alcanzar los objetivos marcados en el punto anterior, hemos realizado un 
cuestionario fácil y rápido de rellenar. Para conseguirlo hemos realizado el cuestionario 
mediante un archivo “Excel”, lo que nos ha permitido guiar al encuestado en función de sus 
respuestas hacia unas preguntas u otras, además nos permite analizar los resultados de 
forma rápida sin necesidad de leer los cuestionarios, utilizando una generación automática 
de datos que podremos analizar mediante el programa estadístico SPSS7.  
 
2.2.2.2.3.3. DISEÑO MUESTRAL 
 
Al buscar diversos objetivos en una misma investigación, determinaremos el número 
mínimo de cuestionarios necesario para dar respuesta a cada uno de nuestros objetivos 
básicos.  
Para dar respuesta al objetivo de conocer el porcentaje de población que compra por 
Internet alguno de los productos que nosotros entregamos con un intervalo de confianza 
del 95%, necesitamos 400 encuestados de la provincia de Madrid que compren nuestros 
productos, 400 más de la provincia de Valencia y 400 más de la provincia de Barcelona. 
Con estos cuestionarios podríamos conocer nuestros mercados potenciales en estas tres 
regiones. 
Para conocer con un 95% de confianza en que tiendas virtuales se compran los productos 
de electrónica, en que tiendas los libros y en qué otras los CDS, Dvd,s y videojuegos, 
necesitaríamos 400 cuestionarios de consumidores que compran productos de electrónica, 
400 que compran libros y 400 que compran CDS, Dvd’s o videojuegos. 
Como los dos objetivos son independientes, no necesitamos 400 personas de Madrid que 
compren libros, sino que necesitamos por un lado 400 personas de Madrid que compren 
libros, CDS, Dvd’s o productos de electrónica, y por el otro 400 personas que compren 
libros, ya sea en Madrid, Barcelona, Valencia o cualquier otro punto del Estado. 
                                          
 
7 (Ver anexo 2.3: Encuesta epck a usuarios de Internet) 
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Para poder conocer el resto de objetivos con un 95% de confianza o más ya no 
necesitaremos realizar más encuestas, ya que todas las encuestas anteriores nos 
proporcionaran el nivel mínimo de confianza marcado. 
 
2.2.2.2.3.4. MÉTODO DE MUESTREO 
 
Como parte importante de nuestro mercado potencial son todas aquellas personas que 
compran por Internet, un factor indispensable es que dispongan de ordenador y Internet, o 
tengan acceso a él. Por este motivo nuestro cuestionario se enviará por e-mail al mayor 
número de personas posibles. Como al principio nuestra empresa pretende dar servicio a 
las provincias de Madrid, Valencia y Barcelona, se potenciaran los contactos de estas zonas, 
aunque no se despreciarán el resto de zonas porqué son mercados que se deberán cubrir a 
medio plazo. 
 
El cuestionario se enviará en un archivo excel adjunto a un mensaje de correo electrónico, 
en el que se pedirá que se rellene el archivo y se reenvíe a la dirección de correo indicada. 
En el mismo mensaje se pedirá al encuestado que reenvíe el archivo a tantos contactos 
suyos como le sea posible, con el objeto de que sus contactos rellenen también el 
cuestionario.  
 
2.2.2.2.3.5. RESULTADOS 
 
Después de aplicar la metodología mencionada en apartados anteriores, el resultado de 
encuestas obtenidas no ha sido el esperado y por este motivo no hemos conseguido dar un 
rigor estadístico a los resultados que vamos a exponer a continuación. A pesar de ello nos 
tomaremos los resultados obtenidos como una orientación que nos dé una idea general de 
lo que opinan los usuarios del servicio que les ofreceremos. 
 
• Perfil de los encuestados 
 
1. Un 35% de los encuestados es hombre. 
2. La edad media de la población encuestada es de 29,4 años siendo 23 años el 
encuestado/a más joven y 39 el mayor. 
3. Un 30% de los encuestados viven en pareja y un 35% viven aún con los padres. 
4. Todos los encuestados tienen estudios secundarios o universitarios. 
5. Un 40% tiene una renta mensual de entre los 600 y 1200 euros y un 30% su renta 
es de entre 1800 y 2400 euros. 
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• ¿Qué porcentaje de la población compra por Internet los productos que nosotros 
pretendemos entregar? ¿Y con qué frecuencia?  
 
Un 45% de los encuestados compran por Internet productos susceptibles de ser entregados 
por epck. La mayoría de ellos usan esta modalidad de compra por Internet una vez al año. 
 
• Tanto si compran como si no, queremos saber el nivel de aceptación de nuestra 
idea. 
Un 80% reconoce que la idea de recoger los paquetes comprados a distancia es atractiva. 
 
• Si no tuviera opción de elegir entre los distintos sistemas. ¿Cuánto estaría 
dispuesto a pagar por cada uno de ellos? 
 
Encuestados 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Mensajeria 5 5 10 5 7 0 5 4 10 0 3 6 8 2,5 4 3 3 6 10 2,5
Correos 3 0 3 5 0 0 3 0 0 0 0 4 0 2,5 2 1 0 0 3 1
Quiosco 3 3 5 5 7 0 2 0 3 0 0 4 3 2,5 2 1 0 3 5 1
Tienda 0 0 0 5 0 0 0 0 3 0 0 4 2 0 0 0 0 0 0 0
Otro 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 5 0  
                 Fuente: Elaboración propia                                                                                Tabla 2.2 
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        Fuente: Elaboración propia                                                                                       Ilustración 2.14  
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Como se puede observar de los resultados, un 80% de los encuestados pagaría más por 
que le trajeran el paquete en casa que por recogerlo en quioscos. El otro 20% consideran 
que tanto una forma de entrega como la otra tiene el mismo valor y lo cotizan de igual 
forma. Por otra parte sólo un 25% de los encuestados no pagarían nada por recoger los 
productos en el quiosco.  
5,5
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3,3 3,5
4
0
1
2
3
4
5
6
Mensajeria Correos Quiosco Tienda Otro
Sistema de distribución
Precios medios por canal de distribución
 
 Fuente: Elaboración propia                                                                                                      Ilustración 2.15  
 
La cantidad (de media) que estarían dispuestos a pagar los encuestados asciende a 3,3 
euros. El que pagaría más esta dispuesta a desembolsar 7 euros y el que pagaría menos 1 
euros. Destacar que la media que pagarían por la mensajería está por debajo de lo que se 
paga actualmente en el mercado. 
 
• ¿Qué sistema de entrega prefieren los consumidores? 
 
Si el precio de cada uno de los servicios fuera el que aparece entre paréntesis, 
¿qué sistema de envio eligiria?
P.43
Que se lo traigan a casa/trabajo (6,00 €)
Ir a buscarlo a Correos (3,00 €)
Ir a buscarlo al quiosco que usted elija (3,00€)
Ir a buscarlo a la tienda (0,00 €)  
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A esta pregunta los encuestados respondieron de la siguiente forma: 
 
• 4 pagarían 6 euros por recibir el paquete en casa 
• Ninguno pasaría a recogerlo por correos teniendo la oportunidad a mismo precio de 
recogerlo en el quiosco.  
• 8 lo recogerían a través del quiosco. 
• 7 lo recogerían por la tienda sin pagar un euro. 
 
2.2.2.2.3.6. CONCLUSIONES 
 
La interpretación que podemos extraer de este estudio es que la aceptación del 
negocio es grande, aunque se considera que recoger en un quiosco debe ser más 
barato que recoger en casa, lo que es normal ya que se premia la comodidad. 
Por otra parte el nivel de precio que los consumidores estarían dispuestos a pagar 
no puede exceder de los 3 euros y todos ellos elegirían la opción epck antes que 
trasladarse a la oficina más cercana de Correos. 
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2.2.2.2.4. Motivaciones y frenos 
 
Redactaremos brevemente en este apartado cuales pueden ser las motivaciones y los 
frenos por parte de los consumidores a la hora de utilizar nuestro servicio. 
 
2.2.2.2.4.1. MOTIVACIONES 
 
• El menor precio de este servicio en comparación con el precio de un servicio a domicilio 
puede animar a los consumidores a usar esta forma de entrega.  
 
• Mayor comodidad  
 
• En la sociedad actual el tiempo es oro y poder recoger tu pedido en una zona de 
paso habitual, o cerca del trabajo o cerca de casa es una motivación extra. 
• En línea con el punto anterior, no tener que estar en casa esperando la recepción 
del pedido es otro punto a tener en cuenta.  
• El amplio horario en comparación con la competencia (incluso domingos por la 
mañana) puede llegar a ser un condicionante muy a favor de nuestra forma de 
entrega. 
 
• La intimidad en la entrega está garantizada. 
 
2.2.2.2.4.2. FRENOS 
 
• Los usuarios pueden valorar como más cómodo recibir el paquete en casa. 
 
• Para que según que envíos el diferencial de precio entre recogerlo en el quiosco o en la 
tienda puede ser que frene a los consumidores a utilizar nuestro servicio. 
 
• El desconocimiento inicial del proceso puede llegar a ser un freno, al menos al inicio del 
negocio. 
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2.2.2.3.  La cadena de distribución; Los quioscos y el proveedor logístico 
 
Precisamente el principal punto diferenciador de nuestra compañía respecto a los 
competidores, es la forma de llegar al consumidor final. Estratégicamente tener una red de 
quioscos a nuestro servicio es el punto decisivo para penetrar en el mercado y 
diferenciarnos de la competencia. Por tanto, desde nuestro punto de vista, tener a la red de 
distribución satisfecha y trabajar como “partners” con los quioscos es fundamental para el 
desarrollo del negocio. 
Siendo esta una de las preocupaciones principales hemos realizado dos acciones claras para 
llegar a consolidar el negocio con los quioscos: 
 
2.2.2.3.1. Reunión Asociación que Quioscos de Barcelona, Distrito “Ciutat Vella” 
 
Realización de una reunión con la “Asociación de Quiosqueros y Prensa de Barcelona de 
Ciutat Vella”, presidida por el Sr. Pedro Collado, que es una de las dos asociaciones 
existentes en Barcelona junto con la del Eixample, y cuya representación en Barcelona es 
de más de 1000 puntos de venta8. 
 
La negociación nos llevo a tener varios puntos claros y nos orientó respecto a nuestro 
modelo de negocio y respecto a los mínimos exigibles. 
 
• Ven muy favorable la iniciativa 
• Creen que hay limitaciones en cuanto a volumen y pesos pero los de mayor 
volumen y peso podrían tratarse a través de las librerías. 
• Si creen que hay limitaciones en cuanto a tipo de producto  
• Les preocupa el tiempo en custodia, y consideran que lo mejor sería tener el 
producto el mínimo tiempo posible. El tema legal es preocupante para ellos y no 
quieren cubrir las perdidas. 
• No están dispuestos a vendernos la exclusiva de la distribución. 
• Podemos facturar mensualmente a través de la asociación. 
• Ellos mismos gestionarían la promoción entre sus asociados 
• Precio a pactar por entrega, consideran que influye el volumen.  
• Es fundamental que cada quiosco tenga al menos una rentabilidad de entre 50 y 
200 euros mensuales, de lo contrario no les interesaría. 
                                          
 
8 avprensabcn@eresmas.com. 
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• Están interesados en trabajar con un operador logístico en concreto que nos 
impondrían. 
• Tienen experiencias previas con la empresa Zendis/Venca y le cobraban alrededor 
de 30céntimos por paquete. 
• Tienen unos 1000 puntos de venta pero consideran que  4 o 5 por distrito es 
suficiente. 
• Les interesa que toda la gestión del proceso sea lo más sencilla posible. 
 
Estos datos son fundamentales para nuestro modelo de negocio ya que nos orientan de 
forma clara en cuanto al volumen de negocio, a los precios, a los condicionantes generales, 
a los productos y sobre todo a la predisposición de los puntos de venta que queremos 
utilizar y que son la llave de entrada y posibilitan el modelo que planteamos. 
 
2.2.2.3.2. Encuestas Quioscos 
 
Siguiendo con nuestra política de conocimiento de los quioscos, se ha preparado una breve 
encuesta que se repartirá a través de la Asociación de prensa anteriormente citada9. 
 
2.2.2.3.3. Reunión con Proveedor Logístico 
 
La tercera acción que nos ha acercado a la cadena de distribución es la entrevista con algún 
posible proveedor logístico.  
 
La entrevista ha sido con el director de almacén de la empresa “Marina Press 
distribuidores”, un conocido distribuidor de prensa de la provincia de Barcelona, localizado 
en la “Calle Pere IV, número 467” y que reparte la prensa diaria de gran parte de los 
editores de Barcelona. 
La reunión nos sirvió para llegar a las siguientes conclusiones; 
 
• Esta empresa tiene rutas ya prefijadas en Barcelona y lo que en la jerga de los 
distribuidores se denomina los 7 magníficos (toda el área metropolitana de Barcelona, al 
mismo precio de entrega. 
• Son capaces de distribuir al resto de la provincia de Barcelona y a Andorra, pero a un 
mayor coste. 
                                          
 
9 (Anexo 2.2: Encuesta a quioscos) 
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• Trabajan a comisión y normalmente se llevan ente un 15 y un 20% del valor de los 
diarios. 
• Con nuestro negocio admiten que serían capaces de aprovechar mejor toda la capacidad 
de los camiones y furgonetas, aunque el coste sería superior si nuestro volumen fuera tal, 
que tuvieran que fletar nuevos transportes. 
• El precio se eleva si deben realizar algún picking especial y es mayor si la entrega es 24 
horas. 
En general no hemos visto la predisposición de este distribuidor a prestarnos el servicio de 
reparto que hemos solicitado. 
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2.2.3. Cuantificación del mercado potencial 
 
2.2.3.1. Estimación del mercado potencial total 
 
Nuestro mercado de negocio está formado por el número de envíos que realizan las 
empresas de venta a distancia de los sectores citados en el punto 2.2.2. Por desgracia no 
existe ningún estudio que cuantifique este numero de envíos, ni tan solo que nos informe 
de la facturación de cada una de las empresas que conforman este mercado, por 
consiguiente, para poder estimar el tamaño de este mercado nos basaremos en la hipótesis 
de que existen cuatro grupos homogéneos de empresas que realizan un volumen similar de 
envíos anuales. 
 
Para clasificar estos grupos y cuantificar su volumen de operaciones nos basamos en los 
siguientes factores conocidos: 
 
1. Sabemos que las empresas grandes como La Redoute10, El Corte Inglés11, etc. 
sobrepasan el millón de entregas anuales, y conocemos a otras empresas tan o más 
grandes como estas, como por ejemplo Venca o FNAC, quienes damos por supuesto que 
también alcanzan esta cifra.  
 
2. También sabemos que hay otro gran grupo de empresas que a pesar de no llegar al 
volumen de entrega de las anteriores alcanzan un volumen anual de aproximadamente 
250.000 envíos. Empresas como DVDgo12, Nespresso, Casadellibro.com, Discoplay, etc.  
 
3. Al margen de los dos grupos anteriores, somos conscientes que la mayor parte de las 
empresas de venta a distancia no alcanzan la cifra de 250.000 entregas anuales, y podrían 
quedarse en tan solo 50.000 entregas.  
 
4. Finalmente, y con el objetivo de que la estimación del mercado esté lo más próximo a la 
realidad, suponemos que existe una parte de las empresas de venta a distancia adscritas a 
la lista de la Secretaria General de Comercio y Turismo que o bien su producto no se 
                                          
 
10 Información publicada en la página Web de La Redoute, http://www.laredoute.es/es/qui/qui.php 
11 Información extraída del cuaderno 10 años de comercio electrónico en España y perspectivas para el próximo 
quinquenio 2006 – 2010 (Página 6 Anexo no.2.4) 
12 Información extraída del cuaderno 10 años de comercio electrónico en España y perspectivas para el próximo 
quinquenio 2006 – 2010 (Página 7 Anexo no.2.4) 
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adaptará a nuestro sistema de entrega o ya habrán dejado de operar mediante la venta a 
distancia.  
  
Tipo 1 Gran empresa 
Tipo 2 Mediana empresa 
Tipo 3 Pequeña empresa 
Tipo 4 Empresa no operativa para epck por tipo de producto 
                Fuente: Elaboración propia                                                                                Tabla 2.3 
 
A su vez nuestro mercado potencial estará formado por las empresas de venta a distancia 
de los siguientes sectores, ya que según lo comentado en el apartado 2.2.2., estos serán 
los sectores relevantes. En el cuadro adjunto Tabla 2.4. podemos ver los sectores y la 
cantidad de empresas por sector.  
 
a Publicaciones, discos, libros, videos y casetes 143 
b Menaje, electrodomésticos y artículos del hogar 111 
c Equipos y materiales informáticos 110 
e Textil y calzado 70 
f Perfumería, cosmética y farmacia 62 
g Relojería, joyería y bisutería 60 
h Fotografía, sonido y óptica 53 
i Artículos de deporte y caza 47 
                 Fuente: Elaboración propia                                                                              Tabla 2.4 
 
Y estará compuesto por 248 empresas, según los datos de la Secretaria General de 
Comercio y Turismo. 
 
Para calcular el mercado potencial total, nos basamos en todas las informaciones que 
hemos ido recopilando durante el plan de marketing. 
Por un lado la tabla 2.4 nos muestra el número de empresas (clientes) que hay en España, 
por otro lado hemos dividido a los clientes en función de su volumen de negocio. Vemos en 
la tabla 2.3. los cuatro grupos bien diferenciados.  
Finalmente del estudio de la relación de clientes adjunta en el anexo 26 “relación de 
clientes de la Secretaría General de Comercio y Turismo”, estimamos el siguiente número 
de empresas en cada grupo, lo que nos permite obtener el número de operaciones totales 
del mercado. 
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Grupo  
Operaciones 
máximas 
Porcentaje 
No. 
empresas 
Operaciones x  
Nº. Empresas 
Grandes empresas 1.000.000 3% 7 7.000.000 
Medianas empresas 250.000 19% 46 11.500.000 
Pequeñas empresas 50.000 50% 126 6.300.000 
No operativas 0 28% 72 0 
OPERACIONES TOTALES  100% 248 24.800.000 
         Fuente: Elaboración propia                                                                                               Tabla 2.5 
 
Hemos estimado un porcentaje de empresas grandes del 3%, medianas 19%, pequeñas 
50% y no operativas para epck 28%. 
 
Con base a estos datos llegamos a la conclusión que en el mercado de la venta a distancia, 
en los sectores que son potencialmente fuente de negocio para Epck, se realizan 
aproximadamente un total de 24.800.000 operaciones anuales. 
 
A destacar dos puntos; 
 
• Consideramos el cálculo realizado para dimensionar el mercado potencial, como 
pesimista, ya que no todas las empresas que venden a distancia están inscritas en el 
registro a partir del cual basamos nuestro resultado. Cabe pensar que el mercado 
potencial podría ser mayor que el expuesto. 
 
• En este estudio hemos tenido en cuenta el total de tipologías de canales de venta 
utilizados en la venta a distancia, a leer; 
Prensa, Catálogo, Correo, Teléfono, TV, Radio y Internet. 
 
Aunque podamos pensar que este es el mercado al que podemos acceder al inicio del 
negocio, debemos antes considerar los límites geográficos de epck debido a su incapacidad 
en su inicio de acceder a todos los puntos de la geografía española. Este punto se trata en 
el apartado siguiente. 
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2.2.3.2. Limites geográficos 
 
Epck tendrá condicionada la estrategia de cobertura de su servicio por la estrategia de 
distribución de sus clientes. Debido a que la mayor parte de sus potenciales clientes 
distribuyen sus productos a nivel nacional, nuestra empresa deberá dar cobertura a toda 
España. A pesar de ello, por razones de inversión y con el objetivo de adquirir experiencia 
en el sector, el primer año ofreceremos nuestros servicios primero a Barcelona y su 
cinturón y después al resto de Cataluña.  
La decisión de empezar el negocio por Barcelona se basa en un estudio riguroso de 
parámetros y datos, conseguidos a través de las publicaciones del instituto nacional de 
estadística (INE), y cuyo razonamiento presentamos a continuación. 
Una vez finalizado el primer año con éxito y habiendo consolidado clientes y pautas de 
funcionamiento, nuestra intención es llevar a cabo una estrategia expansiva de forma 
constante y progresiva durante los siguientes periodos de tiempo, con el objetivo de dar 
cobertura a todo el ámbito geográfico español antes del 2012. 
 
Para calcular el porcentaje potencial de consumidores se han tenido en cuenta los 
siguientes datos: “Población”, “Nivel económico13”, “Viviendas con acceso a Internet” y 
“Compras realizadas el último año a través de Internet”. Como hemos mencionado 
anteriormente estos datos se han conseguido a través del instituto nacional de estadística. 
 
La población nos dará una idea de las posibilidades de crecimiento en cuanto a accesos en 
Internet de una zona y también del posible volumen de negocio en compras realizadas a 
distancia, como forma de entrega independiente de Internet. El nivel económico nos 
muestra el poder adquisitivo de los consumidores. Los otros dos indicadores son más 
tecnológicos siendo el más importante el de compras realizadas a través de Internet, 
ya que es un dato significativo por el mismo, al darnos el mercado potencial en este tipo de 
compras. 
                                          
 
13  Los niveles económicos de renta familiar disponible están basados en esta tabla adjunta. 
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Cabe destacar que hemos también considerado los Km2 de una zona como un factor 
importante ya que a igual importancia de zona es mejor aquella  que menos Km2 tiene, es 
decir la que tiene mayor número de población concentrada. Es importante a su vez 
significar que nuestro modelo se centrará principalmente y en su inicio en las grandes 
ciudades y su área de influencia ya que es allí donde está el volumen y la actividad 
económica más significativa. Consideramos además que, teniendo cubierta estas zonas 
podremos dar acceso a otros puntos de venta en zonas menos pobladas, aprovechando las 
sinergias de los transportes subcontratados, de tal forma que podamos llegar 
prácticamente a todos los puntos de la geografía española. 
 
Los siguientes datos son los que consideramos más significativos y son la base a partir de 
la cual hemos elegido las zonas geográficas de crecimiento de nuestro negocio.  
 
 
 Fuente: ine.es (2005)                                                                                                                      Tabla 2.6 
 
En las tablas siguientes vemos las clasificaciones de las zonas respecto cada uno de los 
parámetros. 
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• IMPORTANCIA EN CUANTO A POBLACIÓN 
 
   Fuente: ine.es (2005)                                                                                                                   Tabla 2.7 
 
 
• IMPORTANCIA EN CUANTO A NIVEL ECONÓMICO 
 
               Fuente: ine.es   (2005)                                                                                         Tabla 2.8 
 
• IMPORTANCIA EN CUANTO A NÚMERO DE COMPRADORES EN INTERNET EL ÚLTIMO 
AÑO 
 
                  Fuente: ine.es  (2005)                                                                                    Tabla 2.9 
 
Esta tabla es especialmente relevante ya que utilizaremos estos tantos por ciento para 
calcular la previsión de ventas. Nos basaremos en el tanto por ciento de compradores vía 
Internet por comunidades, para calcular las restricciones de todo nuestro mercado 
potencial, por no estar presente en toda España.  
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Sabemos que utilizamos un dato de una parte de la venta a distancia para calcular las 
restricciones de todo el mercado (mercado con todos los canales de venta no sólo 
Internet), pero pensamos que este dato es más fiable que el tanto por ciento de población 
residente en cada comunidad. 
 
Finalmente la clasificación general considerando todas las posiciones precedentes y a la vez 
la extensión de terreno es la siguiente. 
 
 
                 Fuente: ine.es  (2005)                                                                                   Tabla 2.10 
 
Notar que el estudio realizado en este apartado nos servirá para determinar una política 
clara de expansión en la empresa y nos puede servir además para corroborar la cifra de 
mercado potencial total, al menos por la parte de venta realizada a través de Internet. 
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Basándonos en los datos expuestos en las tablas 2.6 a 2.10 y considerando motivos comerciales, de área geográfica y de 
aprovechamiento de fuerza de ventas así como importancia de las grandes ciudades y del conocimiento concreto del terreno hemos 
decidido realizar el siguiente plan de expansión: 
 
 
Fuente: Elaboración propia                                                                                                                                                                                                   Tabla 2.11 
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2.2.3.3. Estimación del mercado potencial en cada etapa expansiva 
 
Si bien en el punto 2.2.3.1 hemos cuantificado nuestro mercado potencial en 24.800.000 
operaciones, esta cantidad no será significativa para nosotros hasta que no alcancemos la 
cobertura completa de todo el territorio nacional. Por consiguiente, hasta que no llegue ese 
momento deberemos limitar esta cifra en función de la cobertura obtenida en la etapa 
expansiva en la que nos encontremos (Véase las diferentes etapas expansivas en la tabla 
2.11). De la combinación del mercado potencial total, sin tener en cuenta el crecimiento 
anual, y de las diferentes etapas expansivas, obtenemos la tabla 2.12, que nos muestra 
una estimación de nuestro mercado potencial en función de la cobertura obtenida. 
 
Etapa 
Expansiva 
Periodo Cobertura 
Mercado 
estimado 
1 – Inicio 
actividad y 1ª 
acción 
Enero 2007 
Marzo 2008 
15,80% 3.918.400 
2 – 2ª acción 
Abril 2008 
Diciembre 2008 
29,24% 7.251.520 
3 – 3ª acción  
Enero 2009 
Septiembre 2009 
39,76% 9.860.480 
4 – 4ª acción 
Octubre 2009 
Marzo 2010 
42,76% 10.604.480 
5 – 5ª acción 
Abril 2010 
Septiembre 2010 
47.66% 11.819.680 
6 – 6ª acción 
Octubre 2010 
Diciembre 2010 
52,59% 13.042.320 
7 – 7ª acción 
Enero 2011 
Septiembre 2011 
70,39% 17.456.720 
8 – 8ª acción 
Octubre 2011 
Marzo 2012 
76,16% 18.887.680 
9 – 9ª acción 
Abril 2012 
Septiembre 2012 
83,81% 20.784.880 
10 – 10ª acción 
Octubre 2012 
Diciembre 2012 
88,23% 21.881.040 
             Fuente: Elaboración Propia                       Tabla 2.12 
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Y finalmente en la tabla 2.13 resumimos la tabla anterior, especificando nuestro mercado 
potencial total a final de cada año y teniendo en cuenta un crecimiento anual del mercado 
del 8%. Esta tasa de crecimiento queda argumentada en el siguiente punto del informe, 
punto 2.2.4.2. 
 
Año Cobertura 
Mercado 
estimado 
2007 15,80% 4.570.422 
2008 29,24% 9.134.827 
2009 42,76% 14.427.278 
2010 52,59% 19.163.447 
2011 76,16% 29.972.374 
2012 88,23% 37.500.257 
  Fuente: Elaboración Propia                Tabla 2.13 
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2.2.4. Evolución del mercado 
 
2.2.4.1 Tendencia del mercado 
 
El crecimiento del mercado de la paquetería está altamente correlacionado con el 
crecimiento del comercio electrónico, ya que el crecimiento del comercio electrónico implica 
un mayor volumen de operaciones para el mercado de la paquetería. Si bien el mercado 
tradicional, como por ejemplo la venta por catálogo, también influirá en este crecimiento, 
cada vez es mas representativa lo proporción de operaciones provenientes del mundo 
tecnológico.   
 
Como explica Amparo Polo, Redactora Jefe de Actualidad Económica, en su articulo para el 
cuaderno de Ebay “perspectivas del comercio electrónico”, la evolución de Internet y del 
comercio electrónico en España ha estado hasta el momento por debajo de lo esperado, 
aunque existen indicadores que señalan un cambio de tendencia que, según ella, llevará a 
España a converger con Europa en breve.  
 
Como dice ella en su articulo, “los expertos aseguraban en 1993 que en 2001 el número de 
los usuarios de Internet sería igual a la población mundial: 5.000 millones de personas. 
Lamentablemente, habrá que esperar todavía unos años a que estos datos se cumplan. A 
finales de 2005 se calcula que habrá mil millones de personas conectadas a la red. En 
España, los datos todavía presentan grandes oportunidades de crecimiento porque en 
muchos aspectos se encuentran a la cola de Europa. En 2004, cuatro millones de españoles 
compraron a través de Internet, un 20% más que un año antes, según un informe de la 
entidad publica Red.es y la Asociación Española de Comercio Electrónico (Aece). Sin 
embargo, el dato sólo representa el 28% del total de internautas españoles, una cifra baja 
si se compara con la situación de países como Suecia, Holanda o Dinamarca, donde la 
venta de productos a través de la red tiene un protagonismo indiscutible. 
 
Además de los hábitos culturales propios del arco mediterráneo -a los españoles nos gusta 
salir, ir de compras, hacer vida en la calle y nunca hemos utilizado de forma masiva la 
venta por catálogo, antecedente de la venta por Internet- hay dos poderosas razones 
adicionales que explican por qué el comercio electrónico en España no acaba de despegar. 
Una es el miedo de los españoles a comprar con su tarjeta de crédito a través de la red; a 
dar sus datos personales y a que toda su información relevante ande de forma 
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descontrolada por Internet. Y la otra, es la escasa importancia que las grandes empresas 
han dado a la venta por Internet en los últimos años. 
 
Es cierto que para muchos, comprar un billete de avión ya no tiene sentido si no es 
Internet, donde a golpe de clic comparamos precios de todos los operadores posibles, 
examinamos horarios y, por qué no decirlo, ahorramos. Es lo que tiene la transparencia y la 
inmediatez a la hora de poder elegir la opción que más nos conviene. En España, el 33% de 
las ventas que se realizan en la red son de ticket aéreos, de barco, autobús o tren, según 
Red.es. También tienen especial pujanza la venta de libros, productos informáticos y 
entradas para espectáculos. Si hace diez años alguien nos hubiera dicho que incluso la ropa 
y los productos de lujo -productos que aparentemente la gente prefiere probar y comprar 
en las tiendas tradicionales- iban a comprarse por la red, no lo hubiéramos creído. Pero en 
honor a la verdad, hay que reconocer que el comercio electrónico se desarrolla de forma 
lenta con respecto a otros países. Según la fundación Auna, España tardará seis años en 
converger con los líderes europeos en comercio electrónico. Para muchos de los que han 
vivido Internet desde sus principios en España, el poco desarrollo del comercio electrónico 
es uno de sus mayores pesares.  
 
Sin embargo, no todo son malas noticias. Hay varios datos que permiten mantener un 
cierto optimismo y que hacen presagiar un cambio de tendencia en el corto plazo. Por un 
lado, la asombrosa penetración de la banda ancha en los hogares españoles, un servicio 
que facilita la navegación por la red y, por tanto, la utilización de mercados virtuales. En 
2004, el 44% de los hogares españoles conectados a Internet tenían contratado un servicio 
ADSL, por encima del 42% de hogares que cuentan con este servicio en países como 
Alemania, Italia y Francia. El crecimiento de los servicios WiFi, que permiten conexiones 
inalámbricas y el tele trabajo en cualquier lugar, y la apuesta de la Administración Pública 
por estar en la vanguardia tecnológica también suman en el activo de Internet. Otro punto 
a favor es el impulso que este año se ha vivido en el sector de las tecnologías y que va a 
ser decisivo para que la confianza se asiente en los consumidores. 
 
Por último, otro punto a favor para pensar que España puede mejorar sus ratios es la 
importancia que los soportes móviles (teléfonos, agendas electrónicas y otros dispositivos) 
van a tener a la hora de conectarse a la red y de realizar de forma, todavía más cómoda y 
desde cualquier lugar, la compra de artículos y servicios. Hoy, la telefonía (con un 88% de 
penetración en España, según la fundación Auna) es ya un método cada vez más utilizado 
para realizar operaciones bancarias y para realizar cualquier tipo de inversión financiera. 
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Pero esto es sólo el comienzo. Seguro que en poco tiempo, podremos enviar desde nuestro 
móvil la lista de la compra a nuestro supermercado favorito, pagar la cuenta y pedir que 
nos traigan los productos a casa a la hora deseada.” 
 
Otra fuente de relevancia consultada, “Estudios Económicos de La Caixa”, el comercio 
electrónico seguirá creciendo durante los próximos años. A pesar que previsiones pasadas 
han quedado fuera de la realidad, los expertos señalan que hay motivos para considerar un 
crecimiento continuo. Si la penetración en Internet continua es lógico pensar que también 
se incrementará el número de personas que utilizarán este medio para efectuar sus 
compras. 
 
Ya en el año 2001 las empresas de Internet optaron por nuevas estrategias que aún hoy 
continúan en vigor. 
• EL fin del contenido gratuito. 
• Marcas establecidas 
• Información o compra 
• Especialización de las empresas que operan en Internet 
• Personalización de la oferta 
 
España parte desde una posición atrasada respecto a los países europeos y sobretodo 
respecto a EEUU. Ni la penetración en Internet, ni la banda de ancha, ni la pedagogía sobre 
el tema en la escuela están a la altura de las circunstancias. Sólo en telefonía móvil, España 
está en buena posición de partida, y esta es una de las tecnologías que sirve de soporte 
para Internet. 
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2.2.4.2. Cuantificación de la evolución 
 
De los augurios de los expertos y la evolución del comercio electrónico de los últimos años, 
podemos pronosticar, para el comercio electrónico, crecimientos alrededor del 20% durante 
cada uno de los próximos cinco años.  
 
Para el resto del mercado influyente en el sector de la paquetería, el crecimiento individual 
de cada negocio dependerá mucho de la actividad que realicen, y por consiguiente 
consideraremos un crecimiento medio anual estimado próximo al del PIB español, que se 
sitúa entorno al 4%. 
 
Por último cuantificaremos el crecimiento del mercado de la paquetería como el promedio 
matemático de los dos coeficientes anteriores, situando así el crecimiento estimado anual 
en el 12%. 
 
Consideraremos un crecimiento moderado de un 8%, ya que Internet no llega a 
representar el 50% de las ventas a distancia totales. 
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2.3. Macroentorno 14                            
A nivel macroeconómico focalizaremos nuestro estudio en España, y en cuatro ámbitos 
distintos; sociocultural, económico e industrial, tecnológico y medioambiental,  
 
Consideramos tan sólo España, porque, en definitiva es el entorno en el que nos 
ubicaremos y desarrollaremos nuestra actividad económica, por tanto obviaremos la 
realidad Europea que en todo caso tendrá que ser estudiado en posibles expansiones del 
negocio a nivel Europeo.  
 
Aunque el punto de vista de un estudio de macroentorno, es conocer el entorno a nivel 
general y desde todos los puntos de vista posibles, como es lógico, incidiremos en aquellos 
aspectos que creamos más relevantes e influyentes sobre nuestra idea de negocio. 
 
La fuente principal para este estudio, exceptuando alguna tabla o ilustración concreta, ha 
sido el “Instituto Nacional de Estadística”. 
 
                                          
 
14 La mayoría de cuadros y datos de este apartado tienen como fuente el Instituto Nacional de Estadística. El INE, 
será la fuente en aquellos cuadros en que no aparezca ninguna referencia 
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2.3.1. Factores Socioculturales 
 
2.3.1.1. Estructura de los hogares españoles 
 
Nos parece interesante conocer la estructura de los hogares españoles, ya que con toda 
probabilidad influye en los procesos de compra de los consumidores, al realizarse la compra 
desde casa. 
 
    
Ilustración 2.14 
 
 
El número de hogares en España es de unos 14.000, y el tamaño medio del hogar es de 2,9 
personas. Siendo significativo el dato sobre los hogares con personas de 65 año o más que 
asciende a casi 7.000.000 de hogares.  
 
 
El porcentaje de hogares con 3 generaciones o 
más es muy reducido actualmente, siendo 
mayor en Galicia, llegando a más del 8% del 
total de hogares gallegos. Cabe reseñar que si 
nos fijamos en Barcelona, Madrid y Valencia, las 
tres principales áreas geográficas donde 
queremos acceder con nuestro negocio, llegan a 
tener una tasa de familias numerosas inferior a 
la media Española y que no llega al 5%. 
 
                               Ilustración 2.15 
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2.3.1.2. Tasa de paro en España  
 
 
 
 
Tabla 2.14 
 
En la tabla 2.14, podemos observar que la tasa de paro en el último año ha descendido 
significativamente, del 10,2% al 8,5% actual.  
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2.3.2. Factores económicos e industriales 
 
2.3.2.1. Principales Indicadores Económicos 
 
 
Fuente: Banco de España                                                                                                                Tabla 2.15 
 
En el año 2005 la economía española creció un 3,4% según datos del Banco de España, lo 
que representa un incremento de unas 3 décimas respecto al año anterior. Este hecho se 
basó en la demanda interna ya que las exportaciones afectaron negativamente al 
crecimiento anual del PIB.  
Por un lado el crecimiento de la demanda interna ha creado un aumento de las necesidades 
de financiación de las familias mientras que el balance negativo de las exportaciones ha 
creado una necesidad de financiación de la nación. El crecimiento de la economía vino 
acompañado de una fuerte creación de empleo. La tasa de inflación, medida con precios de 
consumo, aumento hasta el 3,4% el 2005, impulsado por los mayores precios energéticos.  
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El EURIBOR al cierre del 2005 estaba en 2,8%, 0,6 PP por encima del nivel observado a 
finales de 2004 y claramente por debajo del 3,546% actual. 
 
2.3.2.2. Salarios en España 
 
Uno de los factores que creemos clave para nuestro negocio, siendo una de las variables 
que hemos tomado para definir nuestro modelo de expansión a nivel estatal, es el nivel 
económico que emana sin duda de los salarios. Según fuentes del INE la distribución de los 
salarios en España es la que sigue: 
 
        
Ilustración 2.16 
 
 
De lo que se puede extraer que el poder adquisitivo de las trabajadoras españolas es 
mucho menor al de los hombres, de hecho y para ser más exactos el salario medio 
femenino es inferior en un 29% respecto al de los hombres. El salario medio anual 
en España en el año 2002 era de 19.802,45 euros por trabajador. Para nuestro negocio es 
interesante conocer este dato por provincias, ya que de esta forma podemos realizar un 
ranking de comunidades autónomas que son más interesantes en función del poder de 
compra de sus habitantes.  Cabe destacar que Cataluña, Madrid, País Vasco y Navarra 
tienen los mayores salarios.  
En todo caso la elección de nuestro modelo de expansión se ha basado en la renta 
disponible que además del salario tiene en cuenta también la inflación y los precios de 
venta de los bienes y servicios en cada comunidad.  
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Otra variable interesante a destacar 
es el sueldo de los trabajadores por 
sector. Epck está enmarcado en 
el sector V. Sector  transporte, 
almacenamiento y 
comunicaciones).  En este sector 
el sueldo anual medio de un 
trabajador es de unos 24.000 euros, 
siendo el de la mujer un 80% del 
mismo. Nos basaremos en este dato 
y en los convenios colectivos del 
sector para definir nuestra política 
retribuciones. 
 
 
                               Ilustración 2.16 
 
2.3.2.3. Industria en España 
 
Sólo disponemos de datos del año 
2000. Aunque sea a vista de pájaro, 
los datos más relevantes del sector 
industrial español son los que 
exponemos. 
En ese año la cifra de negocio 
superaba los 420 mil millones de 
euros, que representa un incremento 
respecto el año anterior del 12,4%.                                                                          
 Tabla 2.16 
 
Los sectores industriales más relevantes son los indicados en la Tabla 2.16. 
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La distribución industrial por comunidades 
autónomas es la que sigue. De donde 
podemos concluir que Cataluña es la 
comunidad autónoma de mayor 
importancia, en relación al resto, con el 
26,3% de la cifra de negocio total, seguida 
ya de lejos de Madrid con el 13,4% y 
Valencia con el 10,7%.    
                                                                                           Tabla 2.17 
 
Ilustración 2.18 
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2.3.3. Factores tecnológicos 
 
2.3.3.1. Situación tecnológica en los hogares españoles 
 
El 43,3% de los hogares tienen algún tipo de ordenador y el 73,7% tienen al menos 
un teléfono móvil, según el boletín informativo del INE “LOS HOGARES Y LA TECNOLOGÍA” 
del año 2004. La Tecnología está dentro de los hogares cada vez con más fuerza. 
Los jóvenes son los usuarios principales de esta tecnologías, ya que el 68% de las personas 
entre 15 y 24 años se había conectado a Internet en los tres meses previos a la encuesta. 
 
                                                                        Ilustración 2.19 
  
 
Si nos fijamos en el porcentaje de 
hogares equipados con algún tipo 
de ordenador personal, vemos que 
Cataluña está a la cabeza seguida muy 
de cerca por Madrid, y son las dos 
únicas comunidades que superan el 
50%. En el otro extremo tenemos a 
Extremadura con poco más del 30% de 
los hogares con ordenador personal.                                           
                                                
                                                                                   
 
                              Ilustración 2.20 
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El 25,2% de los hogares que dispone 
de acceso a Internet, es decir 
aproximadamente más de la mitad de los 
hogares españoles con ordenador, están 
conectados a la red. Se aprecian 
diferencias relativas entre zonas, como 
podemos ver en la ilustración adjunta.  
 
 
 
                                  Ilustración 2.21 
En España el 34,2% de los adultos españoles (15 años o mas) es usuario de 
Internet, si llamamos usuario a toda persona que al menos se haya conectado una vez en 
los tres meses previos a la encuesta realizada por el INE.  El 82,3% de los estudiantes 
usa Internet. La mayor parte de los usuarios declara acceder a Internet en el hogar 
(59,7%) o en el trabajo (41,3%) y casi un 30% lo hace en cibercafé o similares. 
Vemos en las ilustraciones siguientes el uso de Internet por comunidades autónomas, y el 
uso que se hace de la red. 
       
Ilustración 2.22 
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Tan sólo el 17,5 % se conecta para comprar algún producto o servicio. Por comunidades 
autónomas, volvemos a ver a la cabeza a Madrid y Cataluña seguidos de la Comunidad 
Canaria. 
Corroborando lo estudiado en apartados anteriores, los productos más comprados vía 
Internet aparecen en este cuadro. 
 
 
Ilustración 2.23 
 
El 4,6% de los adultos hicieron alguna compra por Internet en el segundo trimestre del año 
2003. De cada 5 compras 2 eran de mujeres. El gasto medio realizado fue de 475,95 euros 
y las modalidades de pago más extendidas fueron la tarjeta de crédito o débito a través de 
Internet (6,1% de los compradores), contra reembolso (27%) y transferencia bancaria 
(17,4%). 
 
2.3.3.2. Infraestructuras en España15  
La red de carreteras de España está constituido por 24.797km, de las que 8.700km son 
autovías, (6.698km ) y autopistas de peaje (1.951km), pertenecientes a la Red de 
Carreteras del Estado, a sumarse 2450km más pertenecientes a la red de autovías y 
autopistas de las Comunidades Autónomas. Los aspectos a destacar son: 
a) El carácter acusadamente radial de la red de autovías estatales. 
b) La iniciación de una red mallada, con discontinuidades, que es necesario cerrar. 
c) La persistencia de un déficit de accesibilidad a algunas partes del territorio. 
                                          
 
15 (fuente: plan estratégico de Infraestructuras y transporte PEIT) 
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d) La obsolescencia e inadecuación a parámetros de seguridad de partes 
significativas de la red de autovías de primera generación y de las carreteras 
convencionales, donde se hace necesario actuar. 
 
Red de Carreteras situación 2004 
 
Ilustración 2.24 
 
En comparación con otros medios, la carretera continúa siendo el único modo de transporte 
capaz de cubrir prácticamente cualquier tipo de demanda, por lo que  no es de extrañar 
que asegure el 86% del transporte terrestre de mercancías y el 88% del de viajeros. El 
dominio del transporte de mercancías por carretera y su competitividad en cuanto a calidad 
del servicio y precios va acompañado, a pesar de los avances realizados para mejorar la 
transparencia del mercado y la estructura empresarial, de una preocupante fragilidad del 
sector y debilidad en su relación con los cargadores. 
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En lo que se refiere a la movilidad urbana, los procesos de urbanización dispersa se han 
multiplicado en nuestro país, favorecidos por la sustancial mejora en las redes viarias 
metropolitanas y acentuando por tanto la dependencia respecto al automóvil, a pesar de las 
importantes inversiones realizadas en muchas ciudades en el sistema de transporte público. 
La flexibilidad aportada por las nuevas tecnologías (comercio electrónico, gestión de la 
logística urbana) no parece por el momento traducirse en una disminución de la demanda 
de transporte, e incluso se apunta en muchos casos el efecto contrario: un mayor consumo 
en términos de vehículo-km. Cabe reseñar que la movilidad urbana motorizada crece en 
relación a la interurbana a ritmo superior. 
 
Accesibilidad por carretera 
 
Ilustración 2.25 
 
La red de carreteras muestra una accesibilidad considerablemente mayor y más 
homogénea que la ferroviaria. 
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2.3.4. Factor medioambiental 
 
 
La evolución de la sociedad respecto a todo lo relacionado con el 
medio ambiente es clara, y se desea que el nivel de bienestar sea 
compatible con la protección ambiental. 
La aprobación del Sexto Programa Comunitario de Acción en 
materia de medio Ambiente para el decenio actual, denominado 
“Medio Ambiente 2010: el futuro está en nuestras manos”, 
establece importantes cambios en el desarrollo económico de la 
UE. El objetivo es alcanzar un alto nivel de desarrollo sostenible. 
 
 
Con esta información queremos hacer hincapié en la importancia que actualmente se le da 
al medio ambiente, tanto por parte del consumidor como por parte de las instituciones 
públicas y las empresas, lo que nos marcará una política de acción clara para nuestro 
negocio, que no debe ni puede olvidar este aspecto tan importante para la sociedad actual. 
 
Algunos de los datos relevantes a nivel Español los presentamos a continuación: 
 
• Agua: Consumo medio de agua per cápita y día de las familias españolas el añó 1999 fue 
de 165 litros. 
 
• Residuos Urbanos: A medida que una sociedad se hace más productiva, la demanda de 
productos aumenta y su ciclo de vida disminuye. En España se recogieron por habitante y 
año 471 kilogramos de residuos mezclados. 
En cuanto a la recogida selectiva de residuos urbanos destaca a nivel nacional la recogida 
de papel y cartón con 11kg por habitante y año y la de vidrio con 11,6. 
 
• Residuos Industriales: Según el mapa las comunidades autónomas con más generación 
de residuos son; Cataluña, País Vasco y Cantabria por este orden. 
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Ilustración 2.26 
 
• Emisiones atmosféricas: Debido al efecto invernadero provocado por la concentración 
de gases en la atmósfera, induce a tomar medidas y aplicar el denominado protocolo de 
Kyoto, con la intención de reducir las emisiones de estos gases durante el periodo 2008-
2012 en un 8%, en relación a los niveles de 1990 y como primer paso para alcanzar la 
meta del 70%. 
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2.4. Análisis de la competencia 
Si definimos a nuestros competidores como aquellas empresas que realizan actualmente el 
servicio de entrega de paquetería a nuestros clientes potenciales, nos encontramos por un 
lado las empresas de mensajería tradicional, quienes realizan la mayor parte de los envíos, 
y por otro lado Correos, quien para muchas empresas de venta a distancia es la alternativa 
no urgente de entrega. 
 
A continuación analizamos a estos competidores centrándonos especialmente en el 
producto ofrecido substitutivo al nuestro. Los competidores son los siguientes: 
 
Competidor 1 Correos Hemos elegido a Correos como competidor numero 1 
porqué ofrece un servicio muy similar al nuestro. A 
pesar de ello Correos no es nuestra principal 
amenaza porque su estrategia comercial no está 
enfocada a nuestro mercado potencial. 
Competidor 2 UPS UPS es nuestro competidor numero 2 porqué a pesar 
de no estar muy instaurado a nivel nacional está 
llevando a cabo una política de expansión muy fuerte 
en todo lo referente con el e-commerce y la venta a 
distancia. 
Competidor 3 Resto de 
empresas 
tradicionales de 
mensajería 
El resto de compañías tradicionales de mensajería es 
nuestro competidor numero 3. Estas compañías son 
las que actualmente están realizando la mayor parte 
de los envíos. Hemos decidido estudiarlas 
conjuntamente a pesar de ser compañías distintas 
porque su funcionamiento es muy similar entre sí. 
Competidor 4 Kiala Nuestro competidor numero 4 es Kiala. Este 
competidor es al que vamos a estudiar con mayor 
profundidad ya que realiza un servicio idéntico al 
nuestro en países como Francia, Bélgica, 
Luxemburgo y Holanda. Por el momento Kiala no es 
un competidor a nivel Español aunque tiene 
intenciones de serlo a partir del 2008. 
Fuente: Elaboración propia.                                                                                                              Tabla 2.18 
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2.4.1. Competidor 1 
 
 
Nombre Correos 
Imagen comercial  
 
 
 
Facturación 1.972 Millones de € 
Ámbito de actuación Nacional 
Servicios ofrecidos - Postal express  Entrega en 24 horas desde la oficina 
de Correos hasta el domicilio del destinatario. 
- Paquete azul  Entrega entre 3 y 5 días desde la 
oficina de Correos hasta el domicilio del destinatario. 
Precio de nuestro servicio 
substitutivo 
- Postal express (11,36 €) 
- Paquete azul (5,29 €) 
Puntos fuertes - Puntos de entrega en todas las poblaciones 
- Empresa pública 
- Red de distribución propia 
- Todo el mundo la conoce 
Puntos débiles - Mala imagen 
- Servicio poco eficaz 
- No ofrece trazabilidad 
- Incapaz de adaptarse a los clientes 
Comentarios A pesar de ser una empresa pública y que sus precios 
estén por debajo de las empresas tradicionales de 
mensajería, su mala reputación y la poca capacidad de 
adaptarse a los clientes en aspectos como la trazabilidad y 
la información de las entregas, no le han permitido tener 
demasiada cuota de mercado entre nuestros potenciales 
clientes.   
    Fuente: Elaboración propia.                                                                                                        Tabla 2.19  
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2.4.2. Competidor 2 
 
Nombre UPS 
Imagen comercial  
 
 
 
 
Facturación 42.600 Millones de $ 
Ámbito de actuación Nacional / Internacional 
Clientes destacados Nespresso (desde el punto de vista de epck). 
Servicios ofrecidos Mensajería y paquetería puerta a puerta. 
Precio de nuestro servicio 
substitutivo 
6 € 
Puntos fuertes - Empresa multinacional 
- Red de distribución propia 
- Prestigio  
- Ofrece trazabilidad 
- Ofrece entregas a nivel internacional 
Puntos débiles - Altos costes en la entrega a domicilio 
- Poco instaurada a nivel nacional 
Comentarios Es uno de nuestros principales competidores. UPS está 
apostando fuerte para conseguir ser el proveedor logístico 
de las grandes compañías de e-commerce. De todas 
maneras todavía está poco instaurada a nivel nacional y 
sus precios son más caros que el de epck.  
     Fuente: Elaboración propia.                                                                                                         Tabla 2.20 
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2.4.3. Competidor 3 
 
 
Nombre Resto de empresas de mensajería 
Imagen comercial 
                                                                         
                                                                            etc. 
Ámbito de actuación Nacional / Internacional 
Clientes destacados El Corte Inglés, Fnac, etc. 
Servicios ofrecidos Mensajería y paquetería puerta a puerta 
Precio de nuestro servicio 
substitutivo 
Entre 6 y 10 Euros 
Puntos fuertes - Empresa grandes 
- Red de distribución propia 
- Acuerdos entre ellas para reducir costes 
- Ofrecen trazabilidad 
- Inversión en número de oficinas en las grandes 
ciudades.  
- Ejemplo MRW. 24 oficinas en Barcelona16, 3 centros 
logísticos en toda España y 400 millones de euros en 
facturación.  
- (DHL, 9 oficinas en Barcelona ) 
Puntos débiles - Altos costes en la entrega a domicilio 
- Poca flexibilidad y capacidad de adaptación a los 
cambios 
Comentarios Existen muchas empresas que ofrecen el servicio de 
entrega a domicilio. Todas ellas con precios entre 6 y 10 
euros en función del destino del envío y del cliente a quien 
ofrecen el servicio. No existe una gran diferenciación entre 
ellas y el servicio ofrecido y la forma de realizarlos es muy 
parecido entre ellas. 
     Fuente: Elaboración propia.                                                                                                         Tabla 2.21  
 
                                          
 
16 www.mrw.es 
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2.4.4. Competidor 4 
 
 
Nombre KIALA 
Imagen comercial 
 
Facturación 20,6 Millones de € 
Ámbito de actuación Francia y Benelux 
Clientes destacados La Redoue, 3 Suisses, Quelle, HP. 
Servicios ofrecidos Mensajería y paquetería a través de establecimientos 
Precio de nuestro servicio 
substitutivo 
4 euros 
Puntos fuertes - Empresa multinacional con grandes grupos inversores. 
- Gran red de distribución.  
- Acuerdos con otras empresas logísticas. 
- Ofrece un servicio probado y contrastado con pocos 
errores. 
- 29 puntos de entrega en Paris. 
Puntos débiles - No está instaurada a nivel español 
      Fuente: www.kiala.com                                                                                                          Tabla 2.22 
 
 
2.4.4.1. Caso Kiala 
 
Mención especial a esta gran empresa del sector logístico por dos razones. Es la primera 
empresa que hemos encontrado con un modelo de negocio muy similar al nuestro y que ha 
tenido un gran éxito y muy buena aceptación por parte de los consumidores.  
 
Kiala fue fundada en marzo del 2000 en Bruselas. La expansión de esta empresa ha sido 
rápida y sistemática, estando ya presentes en el año 2002 en Francia, Bélgica, Luxemburgo 
y Holanda. En estos momentos dispone de más de 4.200 puntos de entrega y realiza unos 
45.000 envíos diarios, dando servicio a más de 60 clientes, entre los que se encuentra, La 
Redoute, Bertelsmann, GUS, klingel, Otto y Yves Rocher entre los más destacados.  
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En el año 2006 Kiala está implantada en varios países europeos, Bélgica, Luxemburgo, 
Holanda y Francia, y tiene previsto expandirse en breve al Reino Unido y Alemania. Sus 
planes de entrada en España son para al 2008. 
Como ya hemos citado, dispone de una gran colección de puntos de entrega. Esta serie de 
puntos de entrega la consiguen o mediante acuerdos comerciales o mediante su página 
Web, en la cuál cualquier establecimiento puede inscribirse y solicitar ser un punto de 
entrega Kiala.  
La tipología de sus clientes es exactamente la de epck, empresas de venta a distancia, y su 
fuerza competitiva es la red de puntos de venta y el poderoso sistema informático que les 
permite controlar en todo momento los pedidos y el estado de las entregas. 
 
La compañía está participada por diferentes grupos empresariales, los principales son: 
_ AGF Private Equity, Paris  
_ Arts Alliance, London  
_ Logispring (TNT Post Group/ Booz Allen and Hamilton), Amsterdam  
_ Part'com (Caisse des Dépôts et Consignations), Paris  
_ Sofindev/ Advent Management, Brussels  
_ West LB, Düsseldorf  
_ X-Ange, Paris 
 
2.4.4.2. Los Servicios ofertados por Kiala 
 
1.- Envíos de paquetería mediante puntos de entrega. Este sistema evita los inconvenientes 
de la entrega en casa y por tanto es una alternativa a esta modalidad de entrega. 
2.- Sirve para un tipo de clientes como los representantes comerciales que pueden recibir a 
través de los puntos de entrega cerca de sus clientes o cerca de su casa o trabajo la 
información comercial, catálogos, etc. que luego usan para vender sus productos. 
3.- Se puede utilizar el servicio para hacer llegar a los clientes objetos de promoción que 
usando este sistema nuestro cliente podrá controlar en cada momento, ciñéndose con toda 
seguridad a sus necesidades de marketing de cara a sus clientes. 
4.- Ayuda para las entregas a domicilio. Una compañía de entrega a domicilio puede usar el 
servicio de Kiala para invitar a su cliente que no está en casa en el momento de la entrega 
a recoger su paquete en un punto de entrega Kiala. 
5.- Kiala utiliza su servicio para ofertar el retorno de aparatos electrónicos que se deben 
reparar. 
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2.5. ANÁLISIS DAFO 
2.5.1. DAFO MERCADO ESPAÑOL 
DEBILIDADES 
 
• El usuario final se debe desplazar y por 
tanto menos cómodo a priori que la entrega 
a domicilio. 
• El usuario final debe utilizar un código o 
contraseña, lo que complica el servicio. 
• Quiosqueros obligados a custodiar el 
producto durante unos días. 
• El abanico de productos tiene las 
limitaciones propias de espacio y peso de 
un quiosco así como las condiciones (Tª, 
humedad, etc.) 
• Poco poder de negociación frente los 
clientes. 
• Más intermediarios en la cadena logística. 
• Atados a los quioscos y su proveedor 
logístico. 
 
AMENAZAS 
 
• Aparición del libro digital y los 
intercambios de información vía 
Internet. Piratería. 
• Poca implantación de la compra digital 
y a distancia en el mercado español 
debido a la inseguridad y el 
desconocimiento. 
• Vacío legal o contradicciones legales 
que no permitan la viabilidad del 
proyecto. 
• Reacción de los competidores, 
aumentando horarios. 
• Facilidad para copiar el modelo de 
negocio. 
• Detectado posible competidor en el 
futuro. 
 
FORTALEZAS 
 
• Ausencia de competencia en el mercado 
español en la entrega en quioscos. 
• Empresa del mismo tipo implantada con 
éxito en Francia. 
• Mejor precio que la competencia. 
• Mayor comodidad en el tipo de recogida, en 
muchos aspectos; 
1. Mayor horario de recogida 
2. Mayor proximidad de los quioscos 
(uno en cada esquina) 
3. Disponibilidad del producto durante 
un tiempo prefijado. 
4. Mayor discreción que la entrega en 
casa 
• Mejoramos la capilaridad en la entrega, 
facilitamos la logística inversa y reducimos 
el tráfico en las ciudades 
• Grupos de interés a favor del negocio 
• a) Clientes  
1. Reducen costes, posibilidad de 
aumento de las ventas 
2. Mejoran la logística inversa 
• b) Distribuidores de periódicos 
1. Aprovechan mejor su 
infraestructura, mejoran la 
rentabilidad sin aumentar el coste 
• c) Quiosqueros receptivos debido a que: 
1. incrementamos su negocio 
2. Posibilidad de captación de clientes 
para los quioscos. 
OPORTUNIDADES 
 
• Mercado electrónico en expansión. 
• Aprovechar el sistema logístico 
implantado para ofrecer otro tipo de 
servicios de valor añadido. 
• Posibilidad de expandirnos con clientes 
distintos a los de Internet. 
• Transformar a largo plazo, el concepto 
de los puntos de venta de periódicos en 
otro tipo de puntos de distribución. 
• Aparición de nuevos conceptos de 
paquetería vía Internet. 
• Especialización de nuestra empresa 
frente al resto de compañías de 
paquetería. 
• Logística inversa. 
 
 
Fuente: Elaboración propia                                                                                                               Tabla 2.23
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2.6. Previsiones De Venta 
2.6.1. Previsiones de venta por tipología de clientes y zonas 
2.6.1.1. Previsión año 2007 
 
Para realizar la previsión de ventas del primer año partiremos de los objetivos de nuestra 
estrategia comercial. A partir de estos objetivos estimamos que el número de clientes que 
obtendremos por categorías (grandes, medianos y pequeños) y meses serán los siguientes: 
 
 Clientes 
 Grandes Medianos Pequeños 
Enero 0 1 0 
Febrero 0 1 0 
Marzo 0 1 0 
Abril 0 2 2 
Mayo 0 2 2 
Junio 0 2 2 
Julio 0 3 4 
Agosto 0 3 4 
Septiembre 0 3 4 
Octubre 1 4 8 
Noviembre 1 4 8 
Diciembre 1 4 8 
                                                                      Tabla 2.24 
 
Una vez estimado el número de clientes vamos a realizar las tres hipótesis siguientes con el 
fin de conocer nuestra previsión de ventas para el primer año: 
 
1- Los clientes grandes realizan 1.000.000 de operaciones anuales, los medianos 
250.000 operaciones y los pequeños 50.000. Esta hipótesis ya ha sido argumentada 
en el apartado 2.2.3.1. 
 
2- Consideraremos que la cuota de mercado que obtendremos de los clientes grandes 
será como máximo del 30% de su total de operaciones, y en los clientes medianos y 
pequeños llegaremos a una cuota del 40%. 
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3- La penetración en nuestros clientes será progresiva desde su obtención. El primer 
mes conseguiremos un 10% de sus envíos, el segundo un 20%, el tercero un 30%, 
y así sucesivamente hasta llegar al máximo del 30% en los grandes clientes y del 
40% en los clientes medianos y pequeños. 
  
De la conjunción de estas tres hipótesis con la estimación del número de clientes 
obtenemos la siguiente tabla de operaciones mensuales por tipología de cliente: 
 
 Numero de operaciones 
 Grandes Medianos Pequeños Total 
Enero 0 2.083 0 2.083 
Febrero 0 4.167 0 4.167 
Marzo 0 6.250 0 6.250 
Abril 0 10.417 833 11.250 
Mayo 0 12.500 1.667 14.167 
Junio 0 14.583 2.500 17.083 
Julio 0 18.750 4.167 22.917 
Agosto 0 20.833 5.000 25.833 
Septiembre 0 22.917 5.833 28.750 
Octubre 8.333 27.083 7.500 42.917 
Noviembre 16.667 29.167 8.333 54.167 
Diciembre 25.000 31.250 9.167 65.417 
                                                                Tabla 2.25 
 
La tabla 2.25 nos muestra el número total de operaciones que realizaríamos en caso de 
obtener los clientes indicados en la tabla 2.24 y si operáramos en todo el territorio español. 
Como sabemos que esto no es así, y que el primer año tan solo daremos cobertura al 
mercado catalán, aplicamos un porcentaje limitador a estos datos. El porcentaje limitador 
que utilizamos es el de porcentaje de compradores de Internet residentes en el territorio 
catalán17 (extrapolamos este dato que se refiere solo a Internet también a la venta a 
distancia ya que lo consideramos más próximo a la realidad que el tanto por ciento de 
población). 
 
 
 
                                          
 
17 Véase tabla 2.8 
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Con la aplicación de este último porcentaje conseguimos limitar nuestras ventas por zonas, 
y así presentar en la tabla 2.26 el número esperado de operaciones durante el primer año. 
 
 Numero de operaciones 
 Total Cataluña 
Enero 2.083 434 
Febrero 4.167 868 
Marzo 6.250 1.302 
Abril 11.250 2.343 
Mayo 14.167 2.951 
Junio 17.083 3.558 
Julio 22.917 4.774 
Agosto 25.833 5.381 
Septiembre 28.750 5.989 
Octubre 42.917 8.940 
Noviembre 54.167 11.283 
Diciembre 65.417 13.626 
TOTAL ANUAL 61.449 
                                                    Tabla 2.26 
 
En conclusión, nuestra estimación de ventas para el año 2007 se sitúa en 61.449 
operaciones. 
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2.6.1.2. Previsión año 2008 
 
De cara al año 2008 nuestra previsión es acabar el año con 20 clientes y dando cobertura al 
mercado de Madrid a partir del mes de Abril. Como ya hemos comentado en puntos 
anteriores esperamos una tasa de crecimiento del numero de operaciones de nuestros 
clientes del 8%. 
 
Bajo estos supuestos presentamos la tabla 2.27 con el numero estimado de clientes por 
meses: 
 
 Clientes 
 Grandes Medianos Pequeños 
Enero 1 5 10 
Febrero 1 5 10 
Marzo 1 5 10 
Abril 1 5 10 
Mayo 1 5 10 
Junio 1 5 10 
Julio 1 6 12 
Agosto 1 6 12 
Septiembre 2 6 12 
Octubre 2 6 12 
Noviembre 2 6 12 
Diciembre 2 6 12 
                                                                   Tabla 2.27 
 
Y manteniendo las tres hipótesis enunciadas en el punto anterior estimamos el número de 
operaciones estatales para este número de clientes en la tabla 2.28 
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 Numero de operaciones 
 Grandes Medianos Pequeños Total 
Enero 27.000 38.250 11.700 76.950 
Febrero 27.000 40.500 12.600 80.100 
Marzo 27.000 42.750 13.500 83.250 
Abril 27.000 45.000 14.400 86.400 
Mayo 27.000 45.000 14.400 86.400 
Junio 27.000 45.000 14.400 86.400 
Julio 27.000 47.250 15.300 89.550 
Agosto 27.000 49.500 16.200 92.700 
Septiembre 36.000 51.750 17.100 104.850 
Octubre 45.000 54.000 18.000 117.000 
Noviembre 54.000 54.000 18.000 126.000 
Diciembre 54.000 54.000 18.000 126.000 
                                                                Tabla 2.28 
 
Igual que en el punto anterior aplicamos el porcentaje de población compradora en Internet 
como limitador geográfico para la estimación de nuestras ventas, llegando a la siguiente 
conclusión: 
 Numero de operaciones 
 Total 
estatal 
Cataluña Madrid 
Total 
epck 
Enero 76.950 16.029 0 16.029 
Febrero 80.100 16.685 0 16.685 
Marzo 83.250 17.341 0 17.341 
Abril 86.400 17.997 19.345 37.342 
Mayo 86.400 17.997 19.345 37.342 
Junio 86.400 17.997 19.345 37.342 
Julio 89.550 18.653 20.050 38.704 
Agosto 92.700 19.309 20.756 40.065 
Septiembre 104.850 21.840 23.476 45.316 
Octubre 117.000 24.371 26.196 50.567 
Noviembre 126.000 26.246 28.211 54.457 
Diciembre 126.000 26.246 28.211 54.457 
TOTAL ANUAL 240.711 204.936 445.647 
                                                               Tabla 2.29 
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Como indica la tabla 2.29 nuestras previsiones de venta para el año 2008 son de 445.647 
operaciones, de las cuales estimamos realizar 240.711 en Cataluña y 204.936 en Madrid. 
 
2.6.1.3. Previsión año 2009 
 
Nuestra estrategia de expansión tiene previsto dar cobertura a la Comunidad Valenciana a 
partir de enero de 2009, por consiguiente nuestra previsión de ventas para este año será la 
siguiente: 
 
 Numero de operaciones 
 
Cataluña Madrid Valencia 
Total 
epck 
TOTAL ANUAL 365.980 393.389 160.062 919.431 
                                                               Tabla 2.30 
 
Esta previsión de ventas contempla acabar el año con un total de 23 clientes (2 grandes, 7 
medianos y 14 pequeños). 
 
2.6.1.4. Previsión año 2010 
 
En el año 2010 entraremos en el País Vasco, Navarra, Aragón y La Rioja. Nuestras 
previsiones de venta para este año son: 
 
 Numero de operaciones 
 
Cataluña Madrid Valencia 
País 
Vasco 
Navarra, 
Aragón y 
La Rioja 
Total 
epck 
TOTAL ANUAL 446.077 479.484 195.092 100.385 83.323 1.304.361 
                                                               Tabla 2.31 
 
En relación al numero de clientes estimamos alcanzar la cifra de 29, teniendo ya 3 clientes 
grandes, 8 de medianos y 18 de pequeños. 
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2.6.1.5. Previsión año 2011 
 
Nuestra estrategia expansiva nos llevará el 2011 a dar cobertura a Andalucía y Castilla y 
León. La previsión de operaciones es la siguiente: 
 
 Numero de operaciones 
 
Cataluña Madrid Valencia 
País 
Vasco 
Navarra, 
Aragón y 
La Rioja 
Andalucía 
Castilla 
la 
Mancha 
Total 
epck 
TOTAL 
ANUAL 
572.447 615.319 250.360 166.540 138.234 305.324 33.390 2.081.615 
                                                               Tabla 2.32 
 
Este año se ha estimado un incremento en el número de clientes hasta llegar a los 32. 
2.6.1.6. Previsión año 2012 
 
Las previsiones del año 2012 implican dar cobertura a Cantabria, Galicia y la zona canaria. 
De acuerdo con estas previsiones nuestra estimación de ventas queda de la siguiente 
manera: 
                                                             Tabla 2.33 
 
Este año se ha estimado un pequeño crecimiento en el número de cliente, hasta llegar a los 
35. 
 Numero de operaciones 
 
Cataluña Madrid Valencia 
País 
Vasco 
Navarra, 
Aragón  
La Rioja 
Andalucía 
Castilla la 
Mancha 
Cantabria, 
Galicia 
Canarias 
Total 
epck 
TOTAL 
ANUAL 
618.243 664.545 270.389 179.863 149.293 329.750 144.247 158.790 26.119 2.541.238 
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2.6.2. Cuota de mercado 
 
La cuota de mercado de epck viene definida por el numero de operaciones que estimamos 
realizar versus el mercado potencial que podríamos alcanzar en función de la fase 
expansiva en la que nos encontramos. Por consiguiente, de la estimación de ventas 
calculada en el punto 2.6.1. y la estimación del mercado potencial del apartado 2.2.3.1. 
obtenemos la siguiente tabla: 
 
Año 
Mercado 
Potencial 
Ventas 
Estimadas 
Cuota de 
mercado 
Clientes 
2007 4.570.422 61.449 1,34% 13 
2008 9.134.827 445.647 4,88% 20 
2009 14.427.278 919.431 6,37% 23 
2010 19.163.447 1.304.361 6,81% 29 
2011 29.972.374 2.081.615 6,95% 32 
2012 37.500.257 2.541.238 6,78% 35 
                                                                Tabla 2.34 
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3.1. Estrategia 
 
Con la estrategia adoptada queremos orientar el negocio hacia un camino del éxito y 
conseguir las previsiones de venta que se han diseñado en el apartado anterior. Para 
alcanzar este objetivo vamos a enfatizar todas las capacidades internas con las que la 
empresa nace y realizar una política de comunicación adecuada y coherente con estos 
valores y el segmento de mercado al que nos dirigidos. 
  
 POSICIONAMIENTO 
 
• Nuestra intención es presentarnos en el mercado como una empresa moderna e 
innovadora que quiere dar respuesta a una necesidad existente en el 
mercado. 
 
• Debemos además ser una empresa flexible y adaptable a las necesidades del 
cliente aportándoles un valor añadido y ofreciendo varios servicios según sus 
requerimientos. 
 
• Queremos dar la imagen y ser una empresa eficaz en sus entregas, con una tasa 
de fallos muy baja, que conseguiremos a través de un potente software.  
 
• Daremos un enfoque más tecnológico al transporte, 
priorizando Internet como canal de venta, sin olvidar el resto de 
canales de venta a distancia. 
  
• Queremos ofrecer a los consumidores finales un valor añadido, para que 
puedan confiar en epck, como su distribuidor habitual.  
 
• Cuidaremos y mimaremos la cadena de valor de la que formamos parte, 
beneficiando a clientes, distribuidores, puntos de venta y consumidores finales. 
 
• Debido a tal y como se ha concebido el negocio, daremos un servicio más barato 
que la competencia, pero no pretendemos dar la imagen de una empresa que 
compite por precio. 
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 POLÍTICA DE EXPANSIÓN 
 
• Queremos conseguir una rápida cuota de mercado, realizando una estrategia de 
expansión que nos permitirá penetrar en el mercado progresivamente. 
 
• Diversificar los clientes, y aumentar la cartera de clientes progresivamente.  
 
• El hábitat de nuestro negocio serán principalmente las grandes ciudades, 
empezando inicialmente por Barcelona. 
 
 POLÍTICA DE SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 
 
• Hemos identificado el mercado potencial y los posibles clientes, a través de las 
empresas de venta a distancia, registradas en el Ministerio de Industria y Comercio. 
Consideramos este conocimiento clave ya que el contacto continuo con los 
clientes es clave para conseguir una confianza que nos llevará a la continuidad en 
los pedidos. 
  
• El consumidor final de nuestro servicio, es en general joven y dinámico, estudiante 
y en un tanto por ciento elevado hombre.  
 
 
Nuestra estrategia pretende enfocar el negocio como un servicio eficiente, seguro 
y de alto valor añadido para los consumidores, y para nuestros clientes. 
Dándonos a conocer tanto al cliente como al consumidor como una empresa 
joven, flexible y tecnológica. 
Enfocados a un segmento de población joven que usan diariamente Internet. 
Con una política de penetración en el mercado Español paulatina y fiable. 
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3.1.1. Estrategia de Cartera (por Clientes y servicios) 
 
3.1.1.1. La Cartera de Clientes                                                             
 
 
Queremos llegar al máximo número de clientes posibles, pero de forma paulatina, ya que 
inicialmente deseamos consolidar nuestro modelo operativo y es nuestra intención priorizar 
la fiabilidad en las entregas. 
 
Para ello inicialmente deseamos conseguir una tipología de clientes que tengan un producto 
fácil de manipular y cuyo plazo de entrega no sea muy exigente. Intentaremos al inicio, 
buscar clientes cercanos a nuestro “almacén de picking”, que como veremos más adelante 
está localizado en el cinturón de Barcelona.  
 
A posteriori seguiremos este modelo en otras ciudades españolas y de forma progresiva 
ampliaremos nuestro abanico de clientes, ofreciéndoles un servicio cada vez más amplio 
geográficamente. 
 
Finalmente, una vez conseguida la cobertura de las tres principales ciudades Españolas, 
(Barcelona, Madrid y Valencia), buscaremos una rápida expansión en el resto del mercado 
estatal. 
 
Notar que es importante valorar que todo el negocio debe crecer conjuntamente, clientes y 
puntos de entrega. Tal dualidad hace más difícil el proceso de crecimiento pero los dos 
parámetros van intrínsecamente unidos. Esta unión queda reflejada en las tablas del 
apartado correspondiente a las previsiones de venta.   
 
3.1.1.1.1. ESTRATEGIA INICIAL 
 
 
En la fase Inicial, a la que también llamamos “Estrategia de creación” priorizamos la 
fiabilidad del sistema ante cualquier otro parámetro. 
Considerando todos los factores que influyen en el éxito de esta fase inicial y damos 
prioridad a la fiabilidad en la entrega. Esta fase se caracteriza por; 
 
1 • Creación del centro de picking. 
2 • Desarrollo e implantación del software. 
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Nuestro objetivo cualitativo inicial es testear el proceso, por esta razón y aprovechando la 
poca cantidad de envíos del primer año, realizaremos un test inicial con el primer cliente, 
una especie de chequeo del software instalado y de toda la operativa, con el propósito de 
evaluar el funcionamiento general y la tasa de fallos.   
 
El hecho de realizar el test de mercado con un cliente nos permitirá saber que 
implicaciones, limitaciones y potencialidad de la aplicación y que capacidad de adaptación 
tenemos. El test también pretende comprobar la reacción de los usuarios finales, 
controlando sus hábitos y conocer su grado de satisfacción. 
 
Por último, otro objetivo de este primer año será el de observar como evoluciona la 
demanda del servicio con el fin de poder calcular futuros volúmenes de negocio y ajustar la 
dimensión del mismo. 
 
3 • Creación y consolidación de los distintos agentes de la cadena de valor  
_ Asociaciones de quioscos 
_ Distribuidores de prensa a quioscos 
_ Transportistas 
 
4 • Búsqueda de clientes. 
 
_ Criterios de búsqueda, SECTORES Y COMUNIDAD AUTÓNOMA. 
 
Sectores 
 
Conocemos nuestros clientes potenciales, a partir del Registro de comercio a distancia 
que publica en su Web el Ministerio de Industria, turismo y Comercio. Como hemos ya 
explicado en apartados anteriores, nuestros principales clientes se encontrarán por orden 
de importancia en los sectores  siguientes: 
a. Publicaciones, discos, libros, videos y casetes 
e. Textil y calzado 
c. Equipos y materiales informáticos 
h. Fotografía, sonido y óptica 
b. Menaje, electrodomésticos y artículos del hogar 
f. Perfumería, cosmética y farmacia 
g. Relojería, joyería y bisutería 
i. Artículos de deporte y caza 
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Comunidades Autónomas 
 
En esta primera fase es interesante focalizar la fuerza de ventas en aquellas empresas 
cercanas a nuestro centro de distribución y en sectores prioritarios para nosotros, 
principalmente el sector “Publicaciones, discos, libros, videos y casetes”. 
Nuestro deseo es convertirnos en “Socios” de nuestros clientes y aportarles soluciones, lo 
que implica en muchas ocasiones estar cerca. A la vez al iniciar la parte operativa del 
negocio nos conviene desde nuestro punto de vista tener al cliente cerca ya que en un 
inicio pueden surgir problemas que con la distancia son costosos de resolver. 
 
_ Objetivo de la búsqueda 
 
Nuestro objetivo es conseguir el primer año de funcionamiento 13 clientes de distinta 
envergadura, considerando los tres tipos de tamaños descritos en capítulos anteriores.1 
Una posible lista de clientes inicial, que utilizarán los comerciales para realizar las visitas 
correspondientes son; 
 
a.- Nespresso 
 
• Ya hemos realizado contactos con este cliente, que utiliza 
en Francia un sistema de entrega parecido al de epck con 
nuestra competencia “Kiala”, y que no ha encontrado ninguna empresa en España 
con un servicio parecido. 
• Han mostrado mucho interés en nuestro Servicio ya que es precisamente lo que 
están buscando. 
• El tipo de producto es sencillo de manipular y nos aseguran unos 500 envíos 
diarios en Barcelona. 
Por todas estas razones es el primer cliente al que visitar y probablemente al que 
utilizaríamos  para el “pre-test” que por supuesto realizaríamos si ningún cargo para 
el cliente. 
 
Notar que “Nespresso” al igual que muchas otras empresas que venden a distancia no 
están registradas en el “Ministerio de Industria, Turismo y Comercio”, ya que 
probablemente no es su actividad principal o son empresas extranjeras, como por ejemplo  
 
                                          
 
1 Pág. 44, Tabla 2.3. 
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“Amazon”. Esto nos hace pensar que nuestro mercado potencial puede ser mucho más 
extenso, aunque el mayor volumen de envíos estará localizado en estas empresas. 
 
b.- Las empresas registradas 
 
Todas las empresas de venta a distancia afincadas en Cataluña, registradas en el Ministerio 
de Industria, y que queremos visitar para ofrecer nuestro servicio, quedan reflejadas en la 
tabla siguiente; 
                   Empresas de venta a distancia en Cataluña 
 
 
 
En el apartado denominado 
plan de acción daremos cuenta 
de la fuerza de ventas 
necesaria para explorar el 
mercado y realizar las visitas 
oportunas para conseguir 
clientes. 
 
 
De las 21 referencias de 
empresas listadas, 10 están 
dentro del sector (a. 
Publicaciones, discos, libros, 
videos y casetes). 
 
Los comerciales en esta 
primera fase se dividirán por 
zonas y por sectores para 
rentabilizar al máximo sus 
visitas. 
 
 
 
                                      Tabla 3.1 
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c.- Tiendas virtuales  
 
Existe en España la “Asociación de tiendas virtuales de España”, donde están inscritas las 
mejores tiendas de Internet.  
Pensamos que este es un modo seguro y fácil de llegar a la mayoría de clientes de más 
prestigio que venden a través del canal Internet. Entre otros clientes, podemos encontrar a 
“ÁreaPC”, “atrapalo.com”, “Azierta”, “Discoweb”, “Casadellibro.com”, “Domo.com”,  
“DvdGo”, “FarmaSalud”, “Optize.es”, etc. Todas ellas especializadas en productos distintos 
pero perfectamente adaptables a los puntos de entrega “epck”, libros, juegos, regalos, y 
productos farmacéuticos y  ropa. 
 
El mercado de las tiendas virtuales es muy atractivo para epck. Tenemos que valorar en 
cada caso el volumen de entregas y la localización del centro de recogida para ajustar los 
precios, pero sin duda es una tipología de clientes a la que dedicaremos un esfuerzo 
especial. Pensamos, y muchos de los indicadores estudiados lo corroboran, este tipo de 
venta irá en aumento en los próximos años, y posicionarse en este mercado nos puede 
abrir las puertas en un futuro a grandes volúmenes de entregas. 
 
5 • Metas 
 
La estrategia del primer año y medio (Octubre 2006 a Marzo del 2008) nos tiene que llevar 
a los siguientes resultados. 
 
• Volumen de entregas, que para finales del primer año hemos calculado 
que será de unos 681 envíos diarios, 
• Número de clientes conseguidos, que según nuestras previsiones han de 
ser unos 13. 
• Chequeo del software 
• Consolidar la red logística, hasta llegar a tener 96 quioscos en toda 
Cataluña. 
• Funcionamiento en nominal del centro de picking. 
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3.1.1.1.2. ESTRATEGIA DE CONSOLIDACIÓN 
 
A partir de este momento consideramos finalizada la primera fase y pasaremos a lo que 
denominamos “Estrategia de Consolidación”, que vendrá caracterizada, por la copia del 
modelo implantado en Barcelona y Cataluña, en Madrid y más tarde en Valencia. Esta fase 
pretende penetrar en el mercado y consolidarnos como empresa líder en el reparto en 
toda España a través de quioscos. Esta fase durará dos años, desde el Marzo del 2008 
al Marzo del 2010, y con ella queremos conseguir lo siguiente. 
 
• Pasar de ser una empresa local y convertirnos en una empresa implantada en las 
principales ciudades del País. 
• Ofrecer a nuestros clientes una cobertura mayor. 
• Conseguir un mayor volumen de ventas y por tanto de negocio, aumentando 
progresivamente el número de puntos de entrega. 
• Aumentar el número de clientes, primero en Madrid y posteriormente en Valencia, 
hasta llegar a un total de 29 clientes consolidados, entre los cuales cabe destacar la 
intención de conseguir dos de gran volumen de envíos. 
 
3..1.1.1.3. ESTRATEGIA DE EXPANSIÓN GENERAL 
 
 
Una vez consolidado definitivamente nuestro negocio, invertiremos en aumentar nuestra 
red de ventas, (quioscos) y llegar a  todos los puntos posibles de la geografía española. 
 
Lo lograremos a través de; 
 
• Contratos con empresas del sector logístico del transporte posibilitando la 
cobertura de nuestro producto a todos los puntos de España. 
 
•  Contacto con proveedores logísticos de prensa para cubrir eficazmente todas las 
ciudades2. 
 
•  Adaptación de nuestra página Web para que los quioscos o librerías que lo desean 
puedan solicitar darse de alta en nuestra red de puntos de entrega. 
 
 
                                          
 
2 Ver anexo 27: Listado de empresas ANDP (Asociación Nacional Distribuidores de Publicaciones) 
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• Seguir creciendo en número de clientes. Al llegar de forma más segura a toda 
España, podremos captar aquellos pequeños clientes locales que en los primeros 
años no eran accesibles. 
  
• Incrementar nuestra política de comunicación al usuario final para incrementar 
volumen de negocio, no a través de clientes sino a través de consumidores. En esta 
fase nuestros costes de estructura son mayores y debemos empujar al usuario final 
e incentivarlo a que use nuestro modo de entrega. Los costes de publicidad para 
llegar al consumidor final son más altos en comparación con la inversión en 
marketing necesaria para llegar a los clientes. 
 
3.1.1.2. El Servicio ofertado 
 
Queremos que el Servicio ofertado sea simple, sencillo de aplicar y fácilmente entendible 
tanto para los clientes y consumidores, como para los distribuidores y puntos de entrega 
(quioscos). 
 
El Servicio o producto que ofrecemos a nuestros clientes es el siguiente: 
 
• Puntos de entrega.  
Le damos al cliente la posibilidad de estar cada vez más cerca de los consumidores con una 
amplia red de puntos de entrega. 
 
• Amplio horario.  
Facilitamos al cliente la posibilidad de entregar sus productos en fin de semana. 
 
• Modalidad de entrega.  
Una única tipología que facilita y simplifica la relación contractual y la gestión de operación 
de los envíos y que ofrece una prestación temporal suficiente. Desde la recogida en casa 
del cliente al destino, entre 24 y 48 horas. 
  
• Logística Inversa 
Posibilidad de retornar al cliente los productos que el consumidor no ha recogido o ha 
devuelto por cualquier motivo, rotura, defecto, etc. 
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• Características del producto. 
_ Peso máximo, 30kg 
_ Volumen máximo, 0,25x0,25x0,25 (0,25m3) 
_ No entregamos productos con caducidad inferior a 2 meses. 
_ No entregamos productos con condiciones especiales de transporte. Temperatura, 
humedad, embalajes especiales, frágiles.  
 
• Forma de pago exclusiva, modalidad prepago. 
Los consumidores no podrán pagar el producto en el momento de la recogida. 
 
• Seguro. 
Las mercancías se podrán asegurar por un módico precio. 
 
• Trazabilidad y alarmas.  
Epck ofrece al consumidor final y a su cliente un equipo informático potente, una 
infraestructura adecuada y un conjunto de profesionales, que les permitirá tener absoluta 
visibilidad sobre el envío y posibilitar la gestión de alarmas para confirmar al consumidor 
final la entrega del producto en el quiosco solicitado. 
 
• Embalajes. 
Utilizaremos dos tipos de embalajes: 
_ Las cubetas identificativas para cada punto de entrega. 
_ Bolsa de plástico de dos medidas. (en caso que lo solicite el cliente) 
 
• Página Web. 
 
Donde los consumidores podrán realizar el seguimiento del paquete al igual que los clientes 
y donde los posibles puntos de entrega podrán solicitar el alta. 
 
Otros posibles servicios interesantes, que podríamos llegar a implantar en un futuro serían: 
_ Demoras: Si la entrega del servicio se demora se podrán solicitar 5 envíos 
gratuitos. A implantar cuando sepamos la tasa de fallo de los envíos realizados. 
_ Reembolso: Como forma de pago adicional. Este sería un servicio de valor 
añadido que prestaríamos a nuestro cliente. El criterio de implantación se basará en 
la influencia que este parámetro tenga sobre la toma de decisiones de los 
consumidores y por tanto lo que afecte al volumen de negocio. 
_  Servicios de entrega urgentes: Posibilidad de realizar un escalado de precios 
en función de la urgencia del envío. 
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3.1.2. Estrategia de precios 
 
La estrategia de precios está en función del mercado y de los costes de epck. Nuestra 
intención no es competir por precio. Tenemos una ventaja competitiva, la red de quioscos, 
que otras empresas de paquetería no pueden ofrecer y que queremos aprovechar. Aún así 
el negocio está concebido para tener unos precios enormemente competitivos con unos 
márgenes más que aceptables. 
 
La Tarifa para un paquete estandard (en peso y volumen), de un cliente en 
Barcelona, para entrega a un quiosco de Barcelona o periferia es de 3 EUR. 
 
Este precio ha sido diseñado considerando 3 euros un precio competitivo en el mercado 
actual, según vemos en las tarifas de los distintos competidores3 y basándonos en los 
costes. (ver apartado finanzas). 
 
Los precios del servicio variarán en función de distintos parámetros como: 
 
 LOCALIZACIÓN DEL CLIENTE 
 
Para recoger los paquetes en zonas alejadas realizaremos la contratación de empresas 
como por ejemplo “SpainTir”. A la vez negociaremos con el cliente el incremento de precio 
por recoger el palet de paquetes. Los precios estarán completamente relacionados con el 
volumen de paquetes que el cliente nos servirá de media.  
 
• EJEMPLO, SpainTir para un paquete de unos 90 kilos recogida en una de las zonas 
más alejadas Cuenca, nos puede llegar a cobrar 41,83 euros. Suponiendo que el 
número de paquetes en el palet es de 180 tenemos un coste unitario de 0,23 euros 
enfrente los 0,11 de media para entregar en Barcelona, en este caso para un cliente 
de Cuenca con 180 entregas diarias el incremento del precio sería de 0,12 euros. 
 
 PESO Y VOLUMEN DE LA ENTREGA 
 
El Peso máximo, por paquete lo hemos fijado inicialmente en 30kg y un volumen máximo, 
de 0,25m3. Al igual que otras empresas de paquetería tendremos un escalado de precios 
por peso y volumen. 
                                          
 
3 Anexo 28 
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 CANTIDAD DIARIA A ENTREGAR 
Este parámetro es fundamental a la hora de negociar con los clientes, ya que a más 
cantidad de envíos de golpe menos es el coste unitario de recogida de cada paquete, como 
se ha demostrado en el Ejemplo de SpainTir.  
 
 LOCALIZACIÓN DEL USUARIO 
 
Para entregarlos en zonas alejadas deberemos negociar con el distribuidor de prensa. Al 
igual que en el caso de la recogida este proveedor tendrá que suministrar a distintas 
localizaciones, dándonos un precio Standard para Barcelona y aumentar la tarifa 
progresivamente. 
El coste considerado para este transportista y para una entrega estándar es de 0,33 euros.  
 
Notar que la distribución sólo podremos distribuir en aquellas zonas donde tengamos 
quioscos implantados. Inicialmente Barcelona, más tarde Cataluña, al año siguiente Madrid, 
después Valencia y zona levante etc. (Ver el plan de distribución de quioscos por años.) 
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3.1.3. Estrategia de distribución 
 
La distribución es un factor muy importante en epck ya que es lo que nos diferencia de la 
competencia actual y lo que aporta un valor suplementario al consumidor final. 
 
En la ilustración 3.1 se presenta un esquema de nuestro sistema de distribución desde que 
el usuario realiza la compra a nuestro cliente, hasta que nosotros le entregamos el pedido a 
través de un punto de entrega. (ejemplo provincia Barcelona) 
Ilustración 3.1 
 
 
Como se aprecia en la ilustración en el sistema epck de distribución intervienen dos 
transportistas, nuestro centro logístico, y un punto de entrega al consumidor. 
 
• Transportista número 1 
Este transportista se encargará de ir a recoger los paquetes a nuestros clientes y 
entregarlos a nuestro centro logístico. Para realizar esta tarea contrataremos a empresas 
de transporte nacional o local en función de la situación de nuestro cliente. 
Existen multitud de empresas que pueden realizar esta tarea, nosotros anexamos, a nivel 
de ejemplo, lista de precio de dos, Spain Tir4 y DHL4. 
 
• Centro logístico epck 
En el centro logístico epck es donde se clasifican y ordenan los paquetes recibidos de 
nuestros clientes por puntos de entrega. El funcionamiento de este centro se explica con 
detalle en el plan de producción. 
                                          
 
4 Véase anexo 28. Tarifa de precios DHL y SPAIN TIR 
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•Transportista número 2 
El transportista número dos es quien recoge los paquetes en nuestro centro logístico y los 
entrega a los puntos de entrega. Para realizar este transporte, y aprovechando que 
nuestros puntos de entrega son quioscos, utilizaremos la capacidad ociosa de transporte 
que tienen las empresas distribuidoras de prensa. Estas empresas distribuirán nuestros 
paquetes junto con los periódicos y revistas que reparten diariamente. 
 
A través de la ANDP (Asociación Nacional de Distribuidores de Publicaciones) disponemos 
de la dirección y teléfono de todos los distribuidores adscritos a esta asociación5. Para 
realizar los envíos de la zona de Barcelona hemos contactado con la empresa distribuidora 
Marina Press quien después de una reunión en sus instalaciones acordamos que nos 
enviarían un presupuesto para realizar este servicio. 
 
• Puntos de entrega 
La misión de estos puntos de entrega será la de librar al consumidor final su paquete. La 
entrega se realizará mediante un sistema de código y contra-código explicado en detalle en 
el plan de producción. 
 
Los puntos de entrega son el factor diferenciador entre epck y sus competidores actuales, 
por tanto son un factor clave del negocio. Se ha elegido a quioscos como puntos de entrega 
principalmente por las siguientes razones: 
 
_ Cercanía al consumidor final 
_ Amplio horario de apertura 
_ Aprovechamiento de la red de distribución ya existente 
 
Para determinar el número de quioscos que formaran la red de epck se ha optado por 
instaurar un quiosco cada 40.000 habitantes aproximadamente, con lo que obtenemos una 
cobertura inicial del 60,4% de la población catalana con un total de 96 quioscos. De todas 
formas se realizará un estudio continuo del numero de paquetes librados por cada quiosco 
para evitar sobre-cargar algunos puntos de entrega y mantener a otros poco operativos. 
Nuestro objetivo es que los quioscos obtengan unos ingresos de entre 100 y 200 € 
mensuales, lo que se logrará a partir del segundo año, gracias al aumento del numero de 
operaciones de epck como a la “selección continua” de los puntos de entrega.  
 
                                          
 
5 Véase anexo 27. Distribuidores 
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En el proceso de expansión de la compañía pensamos utilizar este mismo sistema de 
asignación de puntos de entrega, empezar por las poblaciones de más de 40.000 
habitantes asignando un quiosco cada 40.000 habitantes aproximadamente. También 
realizaremos el proceso continuo de análisis y filtrado de los puntos de entrega con el 
objetivo que todos nuestros quioscos estén satisfechos porqué obtienen beneficio pero no 
estén agobiados por un exceso de trabajo. 
 
En la siguiente ilustración representamos la distribución de los distintos puntos de entrega 
con los que esperamos finalizar el primer año. En la tabla 3.2 que sigue a la ilustración se 
ubica más detalladamente la situación de los mismos. 
 
 
Ilustración 3.2 
 
 
14 
4 
11 
35 
2 
2 
3 
18 
2 
3 
2 
 Número de puntos de entrega 
Centro logístico epck 
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Tabla 3.2 
 
Una vez consolidados en Cataluña, daremos el salto el 2008 a Madrid y a Valencia el 2010, 
de tal forma que tendremos 3 plataformas logísticas de picking para distribuir y servir a las 
3 principales ciudades españolas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 3.3 
Num. Municipio Provincia Habitantes (2001) No.Quioscos % habitantes
1 Barcelona Barcelona 1.527.190 35 24,08%
2 Hospitalet de Llobregat Barcelona 244.323 5 3,85%
3 Badalona Barcelona 215.639 5 3,40%
4 Sabadell Barcelona 187.201 4 2,95%
5 Tarrasa Barcelona 179.300 4 2,83%
6 Santa Coloma de Gramenet Barcelona 115.568 3 1,82%
7 Tarragona Tarragona 113.129 3 1,78%
8 Lleida Lleida 112.199 3 1,77%
9 Mataró Barcelona 109.298 3 1,72%
10 Reus Tarragona 89.006 2 1,40%
11 Cornellà de Llobregat Barcelona 81.881 2 1,29%
12 Sant Boi de Llobregat Barcelona 80.041 2 1,26%
13 Girona Girona 74.879 2 1,18%
14 Manresa Barcelona 65.440 2 1,03%
15 El Prat de Llobregat Barcelona 63.421 2 1,00%
16 Rubí Barcelona 62.638 2 0,99%
17 Sant Cugat del Vallès Barcelona 59.837 2 0,94%
18 Viladecans Barcelona 58.213 2 0,92%
19 Vilanova i la Geltrú Barcelona 55.063 2 0,87%
20 Granollers Barcelona 54.634 2 0,86%
21 Cerdañola del Vallés Barcelona 54.404 2 0,86%
22 Casteldefels Barcelona 48.982 2 0,77%
23 Mollet del Vallés Barcelona 48.727 2 0,77%
24 Esplugues de Llobregat Barcelona 45.988 1 0,73%
25 Gavá Barcelona 41.162 1 0,65%
26 Sant Feliu de Llobregat Barcelona 40.695 1 0,64%
TOTAL 3.828.858 96 60,36%
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3.1.4. Estrategia de comunicación 
 
La estrategia de comunicación debe estar acorde a las distintas fases de la estrategia 
general de la empresa. Esta debe dotar de herramientas útiles a la empresa para poder 
llegar a los objetivos que el departamento de ventas ha diseñado y por tanto impactar en 
los clientes y en los consumidores de forma precisa y en el momento oportuno. 
 
Por tanto para coordinar toda la estrategia comunicativa nos fijaremos de nuevo en las 
directrices del negocio durante su evolución temporal, estas directrices las veremos en el 
plan de acción correspondiente a comunicación. 
 
En resumen las distintas formas o canales de comunicación que usaremos estarán divididos 
en categorías, según a quien van destinados. 
 
3.1.4.1. Comunicación a clientes 
 
Al inicio focalizaremos nuestra acción de comunicación, principalmente en conseguir 
clientes. Como ya hemos comentado consideramos a los clientes divididos en distintas 
categorías según el canal de ventas utilizado y  el volumen de entregas. 
 
La principal via para llegar a los clientes son las visitas de los comerciales. En estas visitas 
los comerciales deberán estar preparados y llevar documentación de la empresa, como; 
 
• Vídeos promocionales 
• Catálogo epck completado.6 
• Regalos y promociones. 
• Merchandaising (bolografos con el logo, mecheros, ....) 
 
De forma genérica realizaremos planes de comunicación que englobaran los siguientes 
medios. 
 
• Prensa Especializada 
• Via Internet (para las empresa de venta por Internet es un muy buen medio para 
contactar y publicitarse) 
• Página web y boletín electrónico. 
                                          
 
6 Anexo 21 
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• Ferias (consideramos inicialmente la Feria SIL, una muy buena carta de 
presentación para epck. 
• Estudios de mercado (para tener un mayor conocimiento de los clientes potenciales 
en el mercado español) 
 
3.1.4.2. Comunicación puntos de entrega (quioscos) 
 
La promoción en el punto de venta tiene un coste bajo para epck, y puede ser una buena 
forma de llegar a los usuarios finales y de diferenciar los quioscos que ofrecen nuestro 
servicio de los que no lo ofrecen. 
 
• PLV (cartel promocional y punto epck) 
 
 
 
• Cuebetas y serigrafiado (impresión de las cubetas con 
nuestro logo. Estas estarán probablemente a la vista en 
cada uno de los quioscos de nuestra red). 
 
• Gastos asociación quioscos 
Gastos promocionales para la asociación de quioscos. 
 
• Regalos promocionales 
Premios a los quioscos por record de unidades vendidas y prestación de buen servicio de 
cara al cliente. 
 
3.1.4.3. Comunicación empleados 
 
Nuestra política de comunicación incluye también a los empleados de epck, y se basa en las 
subvenciones para cenas y presentes navideños, con la intención de crear un buen 
ambiente laboral. También se creará un boletín informativo sobre los resultados de la 
empresa, su misión y comunicados internos. 
 
• Subvención cesta navideña 
• Subvención cena empresa 
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3.1.4.4. Comunicación usuarios finales 
 
La inversión en publicidad para los usuarios finales la consideramos muy costosa y poco 
provechosa para implantarla inicialmente. Las primeras acciones a realizar serán aquellas 
asociadas a Internet, via la página web.  
Calculamos que tendremos suficiente poder financiero el año 2009 para poder empezar a 
invertir en publicidad, primero de prensa especializada y radio y más tarde en televisión 
(siempre televisiones locales de bajo coste y en horarios asequibles)  
• Internet. 
• Publicidad prensa, radio, TV. 
 
3.1.4.5. Inversiones en comunicación 
 
 
Tabla 3.3 
El tanto por ciento de inversión respecto al total de facturación es 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 3.4 
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3.2. Planes de acción 
 CUADRO RESUMEN TIMMING/ACCIONES Y OBJETIVOS A ABARCAR 
Tabla 3.5 
Este cuadro refleja en una única tabla los objetivos que debemos ir cumpliendo con el paso del tiempo para conseguir las cifras de ventas 
que reflejamos en el estudio económico del plan de empresa. 
Hemos dividido según fechas varias acciones a realizar, y todas ellas dentro de 3 etapas o estados de la empresa bien diferenciados:  
• A la primera etapa la llamaremos ETAPA INICIAL y empieza una vez hayamos constituido la empresa y empecemos a realizar 
ventas. Dentro de esta etapa tenemos 3 acciones concretas INICIO ACTIVIDAD y 1ª ACCIÓN, los objetivos principales es 
consolidar un número determinado de clientes, llegar al punto muerto en ventas, conseguir una estructura estable de quioscos, y 
dar cobertura a toda Cataluña 
• A la segunda etapa la llamaremos ETAPA DE CONSOLIDACIÓN e incluye 3 acciones concretas, que ayudarán a conseguir los 
objetivos de expansión a Madrid y a Barcelona y que finaliza el primer trimestre del año 2010.  
• A la tercera etapa la llamaremos ETAPA DE EXPANSIÓN e incluye varias acciones que llevarán a epck, a la conquista del 
mercado español y a una amplia cobertura a la mayoría de ciudades importantes del Estado. 
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3.2.1. Plan de acción  
 
Ya que se hace complicado elaborar un plan de acción a 5 años, nuestra intención en este 
apartado es mostrar la fase de lanzamiento del negocio hasta que empiece a generar 
beneficios, esto es la ETAPA INICIAL y parte de la ETAPA DE CONSOLIDACIÓN. 
 
ESTRATEGIA
PLAN DE ACCIÓN INICIO 1 ACCIÓN 2 ACCIÓN 3 ACCIÓN 4 ACCIÓN 5 ACCIÓN
FECHAS ene-07 oct-07 abr-08 ene-09 oct-09 abr-10
OBJETIVOS BÁSICOS
FUNCIONAMIENTO NAVE  
PRUEBAS NEXPRESSO 
TRATO QUIOSCOS 
BUSQUEDA CLIENTES 
EXPANSIÓN 
CATALUÑA  
AUMENTAR 
VENTAS
VENTAS   NAVE 
LOGÍSTICA 
MADRID 
(REDUCCIÓN 
COSTES)
VENTAS ZONA 
VALENCIA
VENTAS ZONA 
LEVANTE
REDUCCIÓN 
COSTES CON 
NAVE VALENCIA
EXPANSIONES INICIO ACTIVIDAD CATALUÑA MADRID VALENCIA LEVANTE NORD-ESTE
COMUNICACIÓN
CLIENTES 6.000                      18.200           18.400             52.000             66.000                 
CONSUMIDORES 12.000             26.000                 
QUIOSCOS 11.000                             3.500             20.400             26.500             36.400                 
INTERNA 320                                  1.800             2.520               1.840               4.240                   
PERSONAL 8 19 23 28
DISTRIBUCIÓN NAVE BARCELONA NAVE MADRID NAVE VALENCIA
INICIO CONSOLIDACIÓN
 
Tabla 3.6 
 
En esta tabla aclaratoria observamos con un poco más de detalle, las inversiones en 
comunicación, en personal y en naves logísticas así como las expansiones y los objetivos 
principales de cada acción concreta dentro de la etapa de inicio y consolidación de la 
empresa. 
En la página siguiente vemos en cierto detalle la planificación  (por tareas a realizar y por 
semanas) de la ETAPA PREVIA al inicio de la actividad y del INICIO DE LA ACTIVIDAD. 
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Tabla 3.7 
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 PLAN DE ACTIVIDADES POR RESPONSABLE 
 
 
PLAN DE RESPONSABILIDADES Y FECHAS 
RESPONSABLE ACTIVIDAD FECHAS   
  W Inicio W.dur Observaciones 
Consejo 
Administración 
NEGOCIACIÓN NEXPRESSO 40 2 
La fase inicial la realizará la 
Gerencia formada por los dos 
socios co-fundadores 
Consejo 
Administración 
NEGOCIACIÓN BANCARIA 40 3 “ 
Consejo 
Administración 
CONSTITUCIÓN EMPRESA 40 1 “ 
 LOGISTICA   “ 
Consejo 
Administración 
Contratos con Asociación quioscos Barcelona 41 3  
“ 
Consejo 
Administración 
Contratos con Distribuidor de Prensa 41 4 “ 
Consejo 
Administración 
Contratos con Transportistas 44 3 “ 
 RRHH    
Consejo 
Administración 
Selección personal: informático 42 5 “ 
Consejo 
Administración 
Selección personal: jefe taller 42 5 “ 
Consejo 
Administración 
Selección personal: secretaria 42 2 “ 
Gerencia Selección personal : Director comercial 42 9 “ 
Director 
comercial Selección personal : Comerciales (2) 50 5 
El director comercial tendrá 
potestad para elegir a su 
equipo aunque es la Gerencia 
quien ratifica los contratos 
 PRODUCCIÓN    
Consejo 
Administración 
Alquiler nave 44 1 
La fase inicial la realizará la 
Gerencia formada por los dos 
socios co-fundadores 
Director 
Logístico y Jefe 
de Taller 
Compras infraestructura 48 11 
El responsable de taller será el 
encargado de llevar a cabo el 
montaje general de la nave  y 
las compras  bajo la 
supervisión del director 
logístico 
Director 
Logístico y 
Informático 
Proceso de compra de software e implantación 48 12 
El informático bajo la 
supervisión del director 
logístico negociarán el 
contrato con los proveedores 
de soft y hard y realizarán el 
seguimiento de la 
implantación 
Director 
Logístico y 
Informático 
PRUEBAS CLIENTE NEXPRESO 2 8 “ 
 ACCIÓN COMERCIAL    
Gerente y 
Director 
comercial 
Consecución contrato nexpresso (mediano) 8 1 Gerencia 
Equipo 
comercial 
Búsqueda de nuevos clientes (objetivo: 1 G,3M y 8P) 1 19  
 COMUNICACIÓN    
Equipo 
comercial 
preparar folletos, catálogos para comerciales 50 3  
Equipo 
comercial 
marketing en puntos de entrega 1 6  
Equipo 
comercial 
Conseguir incrementar el número de quioscos 1 9  
Tabla 3.8 
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3.2.2. Plan de acción comercial 
Tabla 3.9 
 
El área comercial es la encargada de conseguir clientes. La Gerencia inicialmente se ha 
ocupado de conseguir un cliente (Nespresso) con el que empezar la actividad, pero según la 
previsión de ventas son necesarios 13 clientes el año 2007. De esta manera por tipología 
según volumen el plan de ventas para el 2007 es conseguir la siguiente cartera. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 3.10 
 
El trabajo del Director comercial a partir de la semana 1 del 2007 es conseguir nuevos 
clientes para epck, preparar la información de marketing y ayudar a gerencia a conseguir 
una red de quioscos estables. 
El plan inicial es conseguir clientes en el área de Cataluña, pero no descartamos realizar 
prospecciones fuera de Cataluña ya que la búsqueda de clientes a través de Internet nos 
abre unas posibilidades enormes. 
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En las tablas siguientes detallamos posibles clientes (venta a distancia) de las zonas de 
Valencia. Lo complicado de esta fase es que tenemos limitada el área geográfica de los 
usuarios finales, esto implica que sólo las empresa que vendan cantidades importantes en 
Barcelona y cercanías, nos resultarán beneficiosas inicialmente. 
 
 ZONA VALENCIA (tabla clientes de venta a distancia en Valencia) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 3.11 
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3.3. Presupuesto plan estratégico y de marketing 
- Gastos 2006: 
 
Tabla 3.12 
 
 
 
- Cash-flow 2006: 
 
 
Tabla 3.13 
 
 
oct nov dec Total
Comunicación clientes 2.000 2.000 2.000 6.000
Puntos de entrega 3.667 3.667 3.667 11.000
Usuarios finales 0 0 0 0
Marketing interno 107 107 107 320
TOTAL 5.773 5.773 5.773 17.320
oct nov dec Total
Gastos 0 0 6.697 6.697
TOTAL 0 0 6.697 6.697
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- Gastos 2007: 
 
 
Tabla 3.14 
 
 
- Cash-flow 2007: 
 
Tabla 3.15 
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Comunicación clientes 1.517 1.517 1.517 1.517 1.517 1.517 1.517 1.517 1.517 1.517 1.517 1.517
Puntos de entrega 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292
Usuarios finales 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Marketing interno 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
TOTAL 1.958 1.958 1.958 1.958 1.958 1.958 1.958 1.958 1.958 1.958 1.958 1.958
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Gastos 6.697 6.697 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272
TOTAL 6.697 6.697 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272 2.272
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- Gastos 2006 – 2012: 
 
 
Tabla 3.16 
 
 
 
- Cash-flow 2006 – 2012: 
 
 
Tabla 3.17 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Comunicación clientes 6.000 18.200 18.400 52.000 66.000 57.000 86.000
Puntos de entrega 11.000 3.500 20.400 26.500 36.400 57.800 74.000
Usuarios finales 0 0 0 12.000 26.000 42.000 76.000
Marketing interno 320 1.800 2.520 2.840 4.240 4.880 5.280
TOTAL 17.320 23.500 41.320 93.340 132.640 161.680 241.280
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Gastos 6.697 36.111 38.350 84.670 126.090 156.840 228.013
TOTAL 6.697 36.111 38.350 84.670 126.090 156.840 228.013
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4.1. Descripción del servicio 
4.1.1. Introducción 
 
Como ya se ha descrito en apartados anteriores, epck es una empresa logística de 
paquetería que pretende hacer llegar a los usuarios los productos de sus clientes 
utilizando la red de quioscos existente como puntos de entrega. 
 
La operativa necesaria para prestar nuestro servicio y distribuir los paquetes eficiente y 
eficazmente, tiene cierta complejidad y supone unos pasos que desgranaremos en este 
apartado punto a punto.  
 
a) Explicaremos la operativa del negocio paso a paso basándonos en el volumen 
de entregas previstas, las ventas. 
b) A partir de la operativa conoceremos a fondo las necesidades y podremos 
definir las necesidades en cuanto a personal, infraestructura y 
equipamientos. 
c) Llegados a este punto podremos calcular los costes necesarios. 
 
Nos gustaría reseñar que la parte más relevante de la cadena de valor y de más 
impacto económico a nivel de amortización es la plataforma logística. La definición de la 
misma emana de las necesidades productivas del negocio durante los próximos 5 años.  
 
Durante este lapso de tiempo, suministraremos no sólo a Barcelona sino a la mayoría 
de las ciudades importantes de la geografía española.  
 
Antes de definir y diseñar dicha plataforma y analizar las partes del proceso 
describiremos las partes que componen la cadena de valor de nuestro negocio, es decir 
la cadena logística. 
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4.1.2. Partes que componen la cadena logística 
 
Nuestro negocio formará parte de una cadena de valor que va desde los usuarios en el 
momento de comprar el producto, hasta los mismos en el punto de recogida. 
 
¿Cuáles son las partes o pasos que componen nuestro servicio logístico? 
 
a) El usuario demandará el producto a través de Internet o no, a uno de nuestros 
clientes.  
Este punto nos obliga a desarrollar, integrar e implantar un software específico para 
comunicarnos con cada uno de nuestros clientes. (Interface adaptado al cliente) (USU) 
 
b) Integración con clientes. El cliente, al que se le demanda el producto a través de 
la red y que nos contrata para enviar su producto al quiosco solicitado por el usuario. 
(CL) 
 
c) El primer paso es  transportar el producto desde el cliente hasta nuestra 
“Plataforma Logística”.  (T1) 
 
d) La pequeña “Plataforma Logística”  será el almacén logístico en el que, 
ordenaremos los productos por rutas de entrega. Este es el proceso que describimos en 
el apartado de producción. El control de la información en este proceso es muy 
importante. (PL_EPCK) 
 
e) El transporte desde nuestro centro logístico a la empresa de distribución de 
periódicos, que nos prestará su infraestructura para repartir a los quioscos, y que 
realizarán parte del control y la logística inversa de las ventas de los mismos. (T2) 
 
f) Los quioscos, que entregarán los productos a nuestros clientes. 
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4.1.3. Ventajas aportadas a la cadena logística 
 
Las ventajas que aportaremos ala cadena de valor son las siguientes; 
 
• Reducción del precio de entrega, a través del uso de una cadena de 
distribución especializada y existente. 
 • Amplio horario de entrega para los usuarios (Quiosco) 
 • Mayor proximidad con el usuario 
 • Nueva línea de negocio para los quioscos 
 • Nueva línea de negocio para los distribuidores de prensa 
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4.2. Plan de producción 
 
4.2.1. Diseño del proceso 
 
4.2.1.1 Integración con el cliente 
 
4.2.1.1.1 El pedido 
 
El Diseño del proceso operativo de epck, empieza cuando los 
usuarios demandan nuestro servicio, estos contactan con 
nuestro cliente a través de distintos canales (Internet, 
teléfono, correo, etc..) y entre todas las opciones de 
transporte que este les ofrece figura epck. En apartados 
posteriores analizaremos el proveedor de software escogido 
y los requerimientos que le pedimos al sistema informático. 
Este mismo proveedor es el que nos asesorará, diseñará e 
implantará también el sistema de integración con cada uno 
de nuestros clientes. 
 
 
Ilustración 4.1 
 
Esta es por ejemplo una página Web de Fnac, donde aparece epck como posible 
proveedor logístico a elegir por el consumidor. 
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Ilustración 4.2 
Una vez haya escogido el producto tendrá la oportunidad de elegir el proveedor 
logístico, de entre las distintas posibilidades existentes. 
Si el usuario elige epck, aparecerá una lista con los posibles puntos de entrega, (el 
primer año solamente en Barcelona) y el cliente deberá indicar la dirección de entrega 
de entre todos los posibles quioscos que ponemos a su disposición. Automáticamente le 
será asignado un código. Si lo desea podrá imprimir la página donde aparece su nombre 
y el código, como comprobante. El coste hundido de desarrollo del aplicativo será de 
unos 2.000 euros, y el coste de adición para cada uno de los clientes lo valoramos en 
600 euros. 
 
4.2.1.1.2. Recogida de los pedidos en casa del cliente 
 
 
Gracias al software de epck y la integración 
realizada con cada cliente “Sistema de Integración 
Logístico” (SIL), este puede de forma automática 
etiquetar la información necesaria en cada 
paquete y preparar los palets con todos nuestros 
envíos en una zona de su almacén. 
Automáticamente el número de paquetes a  
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recoger se enviará a nuestro sistema informático. El cliente colocará el albarán de salida 
en el palet y el transportista 1 (T1) los recogerá, firmará el albarán de salida y se 
quedará una copia. (al igual que con cualquier empresa de paquetería ). 
Cada cliente será de una tipología determinada, cultura, costumbres, idea de negocio y 
políticas distintas, dando por hecho además que nos movemos en distintos sectores, 
por esta razón pensamos que según el cliente deberemos tratar llegados a este punto 
los siguientes aspectos: 
 
• Negociar si es el cliente quien nos envía los paquetes o es epck quien los 
recoge. (en el estudio económico y de costes tomaremos esta segunda opción 
como la genérica) 
• Negociar si son ellos quien ponen los medios, (etiquetadota, pistola de picking, 
etc…) o es epck. 
• Negociar el tipo de embolsado si el cliente lo requiere y entregar bolsas o 
sobres con la marca epck. 
 
Para realizar los cálculos de coste se tendrá en cuenta el escenario más desfavorable, 
es decir la mayor prestación de servicio por nuestra parte. 
 
4.2.1.2. Transportista 1 (T1) 
 
El transportista 1, es un transporte subcontratado, recoge los palets de los distintos 
clientes (el primer año situados en Barcelona) y los entrega en nuestro centro de 
picking. 
Se ha de negociar con el transportista que horario de entrega necesitamos para 
entregar en el plazo acordado con el cliente. 
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4.2.1.3. Recepción y “picking” en nuestro centro logístico 
 
Cuando el T1 llega a epck, este entrega los 
paquetes de todos los clientes ordenados por 
palets y chequeamos la entrada de forma 
tradicional con la firma del albarán de entrada. 
 
Queremos hacer notar que nuestra intención 
es generar el mínimo papel posible, 
aprovechando el sistema automatizado que 
implantaremos. Aún así la generación de ciertos documentos es inevitable para 
asegurar la entrega de los paquetes y las comprobaciones pertinentes. 
 
Una vez recibido el paquete en el centro, realizaremos los siguientes trabajos (que 
representan el corazón de la actividad); 
  
1 Área de descarga • Desembalaje en el área reservada para carga y descarga. 
2 Centro de picking • Vaciado del producto de los palets y colocación en la cinta 
transportadora. 
3 Centro de picking • PROCESO DE PICKING y primera reordenación de los 
paquetes.  
4 Centro de picking • Embalaje (si fuera necesario). 
5 Almacén de 
cubetas 
• Ordenado definitivo y carga cubetas (zona de almacén 
cubetas). Finalmente etiquetado de las mismas. 
6 Área preparación 
de entregas 
• Colocación de las cubetas por rutas (palets), según 
indicaciones del proveedor logístico de prensa. 
7 Área preparación 
de entregas 
• Enfardado palet y pegado del etiquetado de palet. 
Tabla 4.1 
 
Todo este proceso que a priori parece sencillo tiene cierta 
complejidad, por la generación de documentos tanto en papel 
como electrónico que generamos así como los avisos de 
recepción de almacén. 
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PROCESO GENERACIÓN DE DOCUMENTOS 
1 Desembalaje en el área 
reservada para carga y 
descarga. 
Generación de albarán de recepción de paquetes, 
relación con transportista 1 (T1). 
2 Vaciado del producto de los 
palets y colocación en la 
cinta transportadora. 
 
3 PROCESO DE PICKING y 
primera reordenación de los 
paquetes.  
Cada picking quedará registrado en la base de 
datos propia y se comparará con la base de datos 
enviada por el cliente. A la vez se le enviará al 
cliente la confirmación de recepción del paquete 
en la nave, (tracking). En esta zona de realizará 
el pesado del paquete. 
4 Embalaje (si fuera 
necesario). 
 
5 Carga cubetas (zona de 
almacén cubetas) y pegar el 
etiquetado en las mismas. 
Finalizado el proceso 3 automáticamente se 
generará un documento por cubeta que 
pegaremos en cada una de ellas. 
6 Colocación de las cubetas por 
rutas (palets), según 
indicaciones del proveedor 
logístico de prensa. 
Una vez los palets estén en cubetas hemos 
pensado en pesar la cubeta y comprobar 
electrónicamente que el peso es el que tiene que 
ser. Una especie de filtro de posibles fallos. 
7 Enfardado palet y pegado del 
etiquetado de palet. 
Generación de albarán para el T2 (distribuidor de 
prensa) y chequeo electrónico de la salida. 
Tabla 4.2 
 
En el proceso de picking del paquete (punto 3), el ordenador central captura los datos 
del código de barras a través del lector. Este código pegado en el paquete por el cliente 
en su factoría contiene información acerca del producto, de la entrega, del cliente y del 
consumidor, que analizaremos en apartados posteriores. 
 
Cada cubeta llevara asociado un albarán de entrega en el que figurarán en una lista 
numerada cada producto contenido en la cubeta, con el nombre del cliente y el código 
de comprobación.  
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4.2.1.4. Salida de almacén y transporte del distribuidor (T2) 
 
Una de las fuerzas competitivas de epck, 
y uno de sus hechos diferenciales es el 
aprovechamiento de redes de distribución 
eficientes que están ya implantadas en el 
mercado español desde hace años. Este 
es el caso del transportista número 2 en 
el caso de entrega a Barcelona. Este 
transportista es un repartidor habitual de 
prensa, con rutas ya preestablecidas de 
entrega a quioscos y librería e incluso con recogida (logística inversa) de todos aquellos 
periódicos no vendidos el día anterior. 
Este transportista recogerá los paquetes o palets ordenados ya por rutas de entrega. 
Sabemos que en cada palet figurará un albarán con la lista de productos y el código de 
barras del mismo.  
Cuando recojan de nuestro almacén los productos, realizaremos otro picking que tendrá 
las siguientes funciones: 
 • Guardar en la base de datos de epck, la salida de los productos. 
 • Avisar al cliente de este paso vía nuestro aplicativo, por Internet. 
 • Dar al T2 la misma información. 
 
4.2.1.5. Transportista 2 prepara los palets  
 
Este transportista recogerá los paquetes 
ordenados por cubas y con el albarán 
general correspondiente, al final del día, para 
poder entregarlo al día siguiente. De esta  
manera la entrega se realizará en apenas 24 
horas desde la llegada del producto al centro 
de picking de epck. El transportista 2 
(distribuidor de prensa) aprovechando sus 
rutas, recogerá los productos de epck ya 
ordenados teniendo en cuenta las rutas prefijadas, y los distribuirá a los quioscos, 
librerías o puntos de entrega  correspondientes. 
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4.2.1.6. La entrega a los quioscos 
Ilustración 4.3 
 
Los quioscos recibirán su cubeta al día siguiente, a través del mismo distribuidor que 
habitualmente les entrega la prensa diaria, revistas, cd, dvd, videos, etc. 
 
Cuando se realice la entrega de alguna 
manera epck tiene que controlarla, para 
poder informar a nuestro cliente y al 
usuario final a través de SMS o mail o la 
opción que haya elegido. Podemos optar 
por tres soluciones posibles, según el 
nivel de precisión y del coste de la 
misma. 
 
 • Solución Inicial 
Al entregarle la nueva cubeta al quiosquero este comprobará que estén todos los 
paquetes con los códigos y firmará el albarán de entrega (en papel). El 
transportista una vez realizadas todas las entregas volverá a su nave y vía  
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Internet picará de nuevo todos los 
albaranes para confirmar a epck, que los 
paquetes han sido entregados. 
En este caso no podemos informar al 
usuario hasta que el distribuidor haya 
finalizado la ronda del día. Pero los costes 
son menores ya que no hay consumo de 
PDA’s. 
  
• Solución mejorada (transportista con PDA) 
Si el transportista dispone de una PDA, con GPRS, podemos detectar la entrega 
del paquete de inmediato, no se genera papel y el quiosquero firma la recepción 
del paquete. 
Tanto en este caso como el anterior no podremos saber hasta el día siguiente en 
la nueva entrega que paquetes han sido entregados a los usuarios.  
 
• Solución definitiva (todos los quiosqueros con PDA) 
Si todos los quiosqueros tuvieran PDA, resolvemos la entrega a quiosco y la 
entrega a cliente sin papeles, y electrónicamente la base de datos conoce ON-
LINE todo el transito de paquetería y podemos informar a usuarios y clientes en 
el mismo momento que se realizan las entregas. También se puede utilizar para 
control de la logística inversa. 
 
4. PLAN DE PRODUCCIÓN                                                                        
© epck                                                                                                                       141                                  
                 
 
 
 
4.2.1.7. La entrega al cliente 
 
 
Si nos ponemos en la situación del sistema 
más barato, el cliente recibirá el pedido una 
vez se haya identificado con su nombre y el 
código del producto. Recibirá el pedido 
previa firma del albarán de entrega.  
 
 
 
 
 
El quiosquero colocará la etiqueta del 
producto en el cuaderno de firmas y justo al 
lado de la misma firmará el cliente. Esta hoja 
posteriormente la recogerá al día siguiente el 
distribuidor y al finalizar el día podrá 
“introducir en el sistema” todos los paquetes 
entregados a los clientes. 
 
 
 
4.2.1.8. Control de logística inversa 
 
Una de los trabajos del distribuidor será 
recoger todos aquellos paquetes que por una 
razón u otra no han sido entregados o han 
sido devueltos.   
Si transcurren más de dos semanas desde la 
entrega en el quiosco automáticamente el 
producto será devuelto al cliente. Tanto en 
este caso como en el caso de devolución se 
procederá al cobro del servicio adicional al 
cliente.
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4.2.2. Mapa del proceso (mapa operacional) 
 
 
Ilustración 4.4
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4.2.3. Soporte Tecnológico 
 
4.2.3.1. Los requisitos del software y el soporte físico 
 
La decisión sobre la elección del tipo de software y de toda la periferia y dispositivos 
necesarios es en nuestro caso estratégica ya que va a condicionar en gran parte el 
funcionamiento interno pero también la comunicación con nuestros clientes. 
 
4.2.3.1.1. Software 
 
Necesitamos el desarrollo del software capaz de gestionar toda la periferia y adaptarse 
a cada uno de nuestros clientes, realizar Proceso de picking y etiquetaje, control de 
entradas, control entregas y comunicación con el cliente vía ADSL, control de logística 
inversa y comunicación vía SMS, mail o teléfono con usuarios finales. Necesitamos pues 
un Software de gestión integral, ADP (Automatic Data Processing), y EDP (Enterprise 
Data Ínter Exchange), además de toda la periferia necesaria para captar la información 
de los productos. 
En apartados posteriores mencionaremos las dos posibilidades con las que hemos 
contactado, pero a nivel multinacional nos gustaría al menos mencionar las marcas más 
implantadas en el sector. 
 
Los criterios para la elección del software son: 
 
•Aspectos generales: Multiempresa, multiidioma, multimoneda, 
parametrizable. 
• Datos Maestros: Cobertura geográfica, transportistas, Proveedores, 
plataformas, clientes, referencias, tarifas, rutas. 
• Planificación de cargas y rutas: Preparación de pedidos, planificación de  
rutas, ajustes de rutas, asignación transportistas, multimodal. 
•Seguimiento y control: Facturación y transporte, documentos generados, 
seguimiento indicadores, Track&Trace. 
• Coste: Licencias y coste de mantenimiento, Implantación, Carga 
mantenimiento sistema. 
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Pesarán mucho en la elección los puntos siguientes; la cobertura, la comunicación con 
el resto de partes de la cadena logística y el seguimiento y control de la paquetería. 
 
Las principales empresas a nivel mundial de software logístico son1: 
 
 
  
 
Ilustración 4.5 
 
Conociendo este entrono, nuestra intención es buscar un proveedor pequeño y 
adaptado a la medida de epck, que pueda trabajar para adaptar el software plenamente 
a nuestras necesidades, y que no nos obligue a trabajar de una manera concreta. 
Debemos tener en cuenta que los software’s que presentan las grandes compañías son 
seguramente más costosos y con muchas más funcionalidades de las que en nuestro 
caso requerimos. Más adelante se explica que tipo de software hemos escogido y con 
que proveedor vamos a trabajar. 
 
4.2.3.1.2. Soporte físico 
 
_ PC, servidor en almacén. 
_ WIFI, instalado en nuestro almacén, para comunicación sin cable de todos nuestros 
dispositivos de lectura y codificación (PDA) 
• Antena Wifi e instalación en almacén (aprox. 800 m2) 
_ Terminales PDA rugerizados, con los cuales nos comunicaremos vía GPRS, para 
comunicación con nuestros periféricos PDA 
• 4 PDA con lector de código de barras y bluetooh. 
• 6 PDA para transportistas con bluetooh, GPRS, lector de código y bluetooh. Cada 
una de ellas asignada al chofer correspondiente. 
_ Un proveedor capaz de asistirnos y realizar el mantenimiento de la red y de los 
equipos. 
 
 
 
                                      
 
1 Ver anexo 43 
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4.2.3.2. Información codificada de los envíos 
 
QUE, QUIEN, DONDE 
1.- El código del paquete  
1.1.- Incluye tipo de producto (libro,cd,dvd,...) 
1.2.- Incluye medidas del producto  
1.3.- Incluye distribuidor del producto (cliente) 
2.- Nombre del usuario (Teléfono o mail) 
3.- La dirección de entrega (localización del 
quiosco). 
                        
                     Ilustración 4.6 
 
4.2.3.3. Los códigos de  barra 
 
 El código de barras está estandarizado a través de 
una normativa de aplicación europeo por una 
institución denominada AECOC. 
Por la importancia de este tema para nuestro 
negocio explicaremos cual es la norma Standard 
para los tipos de productos que tenemos y la función 
de trazabilidad que requerimos. 
 
El EAN 128 es un código modular pensado y 
preparado para realizar dos funcionalidades básicas: 
• Añadir características a un Código EAN·13 ó 
EAN·14 preestablecido en catálogo 
• Realizar trazabilidades y seguimientos. 
                 Ilustración 4.7 
Por características se entienden aquellas variaciones que existen sobre el producto 
definido en catálogo a causa, por ejemplo de los procesos de producción. Fechas, lotes, 
pesos, números de serie, etc. Los Identificadores de Aplicación (IA’s), son unos prefijos 
estandarizados que definen y explican cual es el dato que viene a continuación. En la 
actualidad existen mas de 100 IA’s distintos. La particularidad del EAN·128 y los IA’s es 
que estos se pueden concatenar (enlazar) creando una cadena de información con 
tantos IA’s como sea necesario 
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Es necesario estar registrado en una organización EAN como AECOC para disponer de 
un Código de Empresa único que permita que los Códigos nunca se confundan entre sí.  
No hay que pagar mas a AECOC. La cuota de asociado cubre todos los usos que se 
desee hacer con los códigos EAN·13, EAN·14 y EAN·128. 
 
¿Qué hay que hacer para empezar a trabajar con EAN 128? 
• Crear un catálogo correcto que contenga código para todos los niveles de 
agrupación (Unidad, Agrupación primaria, agrupación secundaria y paleta) Si no 
están todos los niveles en el catálogo el EAN·128 no funcionará correctamente. 
• Decidir cual es la información complementaria al código de la unidad a codificar 
que necesitamos (Fechas, lotes, pesos,...) 
• Comprobar que el actual sistema de impresión de la empresa es capaz de 
realizar este tipo de código. En caso contrario contactar con un proveedor de 
software, o adquirir una impresora específica. 
• AECOC le puede facilitar Guías generales sobre la estructura del EAN·128 y es 
ALTAMENTE RECOMENDABLE que asista a uno de los cursos específicos que hay 
sobre el tema. 
 
El EAN·128 es para identificar características y para realizar trazabilidades, por tanto se 
utilizará en el nivel de agrupación sobre el que se quiera disponer de esta información 
adicional o sobre el que se quiera realizar trazabilidad. 
Ojo, no se puede leer el Código EAN·128 en el punto de venta, si se desea agregar 
información adicional a una unidad preparada para el paso por caja en un punto de 
venta AL DETALLE, deberá añadirse como un Código de barras aparte del EAN 13. 
 
En nuestro caso estamos totalmente atados al etiquetaje de nuestros clientes y sólo 
generaremos etiqueta para agrupar los productos en las cubetas, siguiendo las 
indicaciones que marca la asociación española de de codificación comercial, AECOC. 
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4.2.3.4. Página Web  
 
En la página siguiente se puede observar la ilustración de lo que sería, aunque no de 
forma definitiva, la página de inicio de nuestra página Web corporativa;  
www.epck.es 
 
La Web “epck.es”, tendrá las siguientes pestañas: 
 
 
 
 
CONTACTAR 
Como contactar con e-pck 
 
SIGUE TU ENVIO 
Aplicativo para seguir directamente el envío y para bajarse el aplicativo de trazabilidad 
tanto para clientes como para usuarios. 
 
PUNTOS DE ENTREGA 
Para señalar el punto de entrega indicado e información respecto al mismo, dirección, 
fotografía del emplazamiento,  a quien dirigirse,… 
A su vez a través de esta pestaña las tiendas o quioscos que quieran solicitar el alta 
podrán hacerlo contactando con nosotros y enviándonos su solicitud. 
 
TIENDAS ASOCIADAS 
Se pueden ver toda la lista de tiendas asociadas o clientes a los que prestamos este 
servicio. 
 
EL SERVICIO 
Información detallada sobre el servicio, y foro para aclarar dudas respecto al mismo.  
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SOBRE NOSOTROS 
En esta pestaña podemos encontrar información interna de la empresa, y sobre su 
proyecto de expansión, así como información de distinta índole que puede resultar 
interesante para los futuros clientes de epck. 
_ Misión y Visión de la empresa 
_ Explicación del servicio y contacto 
_ Mapa de situación de la fábrica y de los puntos de entrega 
_ Información sobre nuestro sistema de software y sus ventajas. 
_ Links de interés e información de distinta índole: 
∗ Asociaciones de prensa 
∗ Distribuidores con los que trabajamos 
∗ Clientes 
∗ Implantación 
_ Proyectos de expansión y implantación. 
 
Ilustración 4.8 
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4.3. Dimensionado de la nave 
4.3.1. Dimensión escogida 
 
La dimensión de la nave industrial vendrá condicionada por el numero de operaciones 
que esperamos realizar. Debido al crecimiento esperado y con el objetivo de no asumir 
más costes de los estrictamente necesarios durante los primeros años hemos decidido 
alquilar una pequeña nave que cubra las necesidades de al menos los dos primeros 
años para luego ampliar nuestro centro logístico acorde con el incremento de 
operaciones y zonas a cubrir. 
 
Para calcular los metros necesarios de nuestra primera nave realizamos, a partir de la 
previsión de ventas, una previsión de operaciones y necesidades de almacenamiento. 
La nave la dimensionaremos para que pueda cubrir en todo momento un treinta por 
ciento más de las necesidades previstas para diciembre de 2008. Hemos escogido 
diciembre de 2008 porque es el mes con una mayor previsión de ventas dentro de los 
dos primeros años, y aumentamos en un treinta por ciento esta previsión para poder 
cubrir la posible estacionalidad del negocio y cualquier desviación positiva en nuestra 
previsión de operaciones. 
 
Previsión de operaciones diarias en diciembre de 2008 2.723 
Incremento en un 30% de la previsión de operaciones 3.540 
Tabla 4.3 
 
Otro factor que afectará al espacio necesario de la nave será el número de puntos de 
entrega, ya que cada punto de entrega dispondrá de un espacio en las estanterías 
donde se almacenarán las cubetas con los envíos a entregar. Igual que en el caso de las 
ventas incrementamos nuestra previsión de puntos de entrega en un treinta por ciento 
para evitar la sobrecarga del centro logístico. 
 
Previsión de puntos de entrega en diciembre de 2008 179 
Incremento en un 30% de la previsión de puntos de 
entrega 
233 
Tabla 4.4 
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Una vez realizadas las previsiones de operaciones y puntos de entrega analizamos las 
diferentes áreas que constituyen la nave y que espacio necesitamos para soportar el 
volumen de operaciones estimado: 
 
- Centro de picking:  
Realizar el picking a 3.540 paquetes diarios implica manipular un paquete cada 8 
segundos durante 8 horas. Por lo tanto un centro de picking será suficiente para cubrir 
la demanda de los dos primeros años. El centro de picking estará compuesto por una  o 
dos cintas transportadoras y una máquina lectora de códigos de barra.  
 
- Área de descarga: 
El área de descarga es donde se reciben y desenfardan los palets de los clientes para 
poder proceder al picking de los mismos. Con el volumen de operaciones estimado y 
bajo el supuesto que al final del segundo año tendremos 20 clientes, implica que en 
promedio recibiremos 177 paquetes por cliente, lo que supone menos de un palet por 
cliente. De todas formas dimensionaremos el área de descarga para recibir 30 palets 
diarios, para cubrir el caso de que algunos clientes nos entregan 2 palets y otros nos los 
entregan medio vacíos. 
 
- Almacén de cubetas: 
Una vez realizado el picking los paquetes se ordenan por puntos de entrega. Cada 
punto de entrega está representado por una cubeta donde se introducen todos sus 
paquetes. El almacén de cubetas es donde se guardan todas esas cubetas hasta  que se 
paletizan y preparen para entregarlas al distribuidor final. Dimensionar el almacén de 
cubetas es tan fácil como conocer los puntos de entrega, por lo tanto 233 puntos de 
entrega representarán 233 cubetas. 
 
- Área de preparación de entregas: 
En esta área es donde se paletizarán las cubetas para entregarlas al distribuidor que las 
transportará a los distintos puntos de entrega. Como sabemos que en cada palet caben 
12 cubetas, estimamos que diariamente haremos entrega de 20 palets al distribuidor. 
En esta área, además de los estantes para almacenar los palets deberemos tener una 
maquina enfardadora y una etiquetadora. 
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- Almacén general: 
A parte de las zonas descritas con anterioridad, nuestra nave deberá disponer de un 
pequeño almacén donde guardar herramientas, palets vacíos, cubetas vacías y todo el 
material de uso esporádico. 
 
- Oficinas, sala de reuniones: 
También debemos habilitar dentro de la nave una pequeña sala de reuniones para 
recibir visitas y un par de despachos dónde trabajarán secretaría y dirección. 
 
- Vestuario y aseos: 
Finalmente habilitaremos unos vestuarios y unos aseos para los trabajadores. 
 
En la siguiente tabla dimensionamos todas las zonas de la nave y en la ilustraciones 
siguientes 4.8 y 4.9, representamos su layout: 
 
Zona Mobiliario M2 
Centro de picking 
Cinta transportadora 
Lector código de barras 
42 
Área de descarga Estanterías de palets 
Área de preparación de 
entregas 
Estanterías de palets 
112 
Almacén de cubetas Estanterías de cubetas 62 
Almacén general 
Estanterías de cubetas 
Estantería de palets 
39 
Oficinas, sala de reuniones. 
Mesas 
Sillas 
Ordenadores e impresoras 
54 
Vestuario y aseos 
Taquillas 
Lavabo 
Váter 
25 
NUMERO MÍNIMO DE M2 NECESARIOS: 334 
Tabla 4.5 
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En conclusión, nuestra primera nave deberá tener un mínimo de 334m2. Por 
consiguiente y con el objetivo de que no nos falte espacio de inicio, buscaremos una 
primera nave de alquiler para nuestro centro logístico de aproximadamente unos 
400m2. 
Para cubrir las necesidades operacionales previstas a partir del tercer año, epck buscará 
un centro operativo más grande y abrirá un nuevo centros operativo similar al descrito 
anteriormente en la zona de Madrid. La evolución del negocio nos permitirá en ese 
momento dimensionar adecuadamente tanto el nuevo centro logístico de Cataluña como 
el centro operativo de Madrid. 
  
No nos planteamos comprar ninguna nave ni local industrial y la intención inicial es 
alquilarlo hasta materializar los primeros resultados y a partir de ahí poder plantearnos 
una posible compra. El precio del alquiler por metro cuadrado en el polígono de Can 
Salvatella, es de unos 4,5 euros el metro cuadrado, con lo que aproximadamente el 
alquiler de una nave industrial como la que necesitamos será de unos 1.800 euros 
mensuales. 
 
Notar que no hemos contemplado muelles de carga, ya que al principio no lo 
consideramos necesario por el volumen de paquetes y circulación de los mismos, más 
adelante deberíamos considerar esta opción. 
 
 
En resumen: 
 
                                      
 
2 Tanto la planta como parte de los alzados se pueden ver en las dos páginas siguientes y en el anexo 41 y 
42. 
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Ilustración 4.9 
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Ilustración 4.10
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4.3.2. Localización nave industrial 
 
Nuestra nave estará situada en el polígono industrial Can Salvatella de Barberá del 
Vallés. Este polígono está situado al pie de la autopista AP-7 y al lado del centro 
logístico CIM Vallés. Está situación nos permite un fácil y rápido acceso tanto a la 
autopista como a las empresas logísticas del CIM. 
 
El acceso a la autopista nos permitirá una ágil comunicación con Barcelona ciudad y los 
pueblos de su cinturón, y el hecho de estar al lado del centro logístico CIM Vallés nos 
permitirá una mejor y más rápida comunicación con las principales empresas logísticas 
que subcontrataremos para los envíos fuera de Cataluña. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 4.11 
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Ilustración 4.12 
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4.4. Recursos necesarios 
4.4.1. Software y periferia relacionada 
 
Esta es una decisión muy importante para epck, tanto por el coste asociado, lo que 
representará la inversión inicial más importante de todo el negocio, sino también por las 
consecuencias a largo plazo que tomar esta decisión conlleva. Para epck esta es una 
decisión HARDWARE, ya que después de haberla tomado, e implantar todo el sistema, 
cambiarlo sería muy costoso. 
Finalmente basándonos en los criterios antes indicados y en cuestiones como dimensión 
de empresa, trato, cultura empresarial, potencia de la solución, prestaciones post-
venta, después de visitar varios proveedores en el “Salón internacional de la logística y 
la manutención” www.silbcn.com, hemos escogido entre dos y tres posibles candidatos, 
con distintas prestaciones: 
 
4.4.1.1. SHS POLAR 
 
 
Un posible proveedor, cuyo 
presupuesto presentamos a 
continuación es la empresa 
SHS Polar Sistemas 
Informáticos.  
 
 
 
                                             Ilustración 4.13 
 
• Características generales 
Se trata de una empresa alemana con 700 empleados en toda España, y con presencia 
en Barcelona (3 personas). Trabajan con Movistar y desarrollan productos de Microsoft, 
(Windows Mobile) para el sector logístico.  El Sistema Operativo con el que trabajan es 
el pocket PC. Su producto es el que denominan ClipBook, la PDA.  Este proveedor 
integraría todo el suministro tecnológico, implantación y mantenimiento. Se han 
mostrado muy interesados y nos han presentado una oferta detallada3. 
                                      
 
3 Anexo 44_proveedores_software 
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• Resumen oferta epck 
SOFT  
• Desarrollo Solución de Movilidad. 
• Módulo Administración de Terminales. 
• Módulo Administración de Usuarios. 
• Módulo Gestor de Clientes. 
• Módulo Gestor de Artículos. 
• Módulo Gestor de Almacén. 
• Módulo Preparación de Pedidos (Picking). 
• Módulo de Facturación. 
HARD 
_ LECTOR DE CÓDIGO DE BARRAS+BB 
_ LECTOR DE CÓDIGO DE BARRAS+BB+GPRS 
Marca de los terminales DATALOGIC Jet, 
La familia Datalogic JET ofrece PDAs profesionales que 
amplían la capacidad de procesos de datos de las 
empresas a todas las tareas de la cadena de suministro: 
desde planificación y producción, a almacenaje y 
transporte.                                                                                        
Además de su alta robustez y fiabilidad de entre todas las PDAs, la familia 
Datalogic JET se caracteriza por su capacidad completa de captura de datos 
(código de barras e imágenes RFID), y conectividad inalámbrica total (WLAN, 
WWAN, WPAN). 
Características: 
• Sistema Operativo Microsoft Windows CE 4.2 .Net. 
• Opciones de comunicación simultánea Bluetooth, Wi-Fi y GSM/GPRS. 
• Opciones de captura de datos láser. 
 
_ SERVIDOR DELL POWERDGE 1800 
_ RED WI-FI (4 LINKSYS) 800 M2 INSTALADA 
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4.4.1.2. ANDSOFT                                                                   
 
• Características generales 
Están afincados en Sispony (Andorra), y tienen ya un 
software estándar desarrollado. Sólo son proveedores 
de software no de periféricos y tienen experiencia en el 
sector. Normalmente trabajan a distancia y no nos han 
ofrecido implantación ni asistencia técnica personal, ya 
que trabajan a través de la red. 
 
• Resumen funcionalidades software Andsoft 
Astrans_ Software de gestión de Transporte 
Asfleet_ Software de gestión de Flota y Taller 
AsWarehouse _ Software de gestión de almacenes 
De entre las opciones de su software destacamos las siguientes; 
 
Ilustración 4.14 
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GESTIÓN DE ENTRADAS:  
Previsión de recepciones. 
Recepción de mercancías. 
Gestión de ubicaciones. 
Generación de etiquetas de ubicación 
(cod.barras). 
Tarifas especiales en la entrada. 
 
GESTIÓN DE SALIDAS: 
Preparación de mercancías. 
Agrupación de pedidos por destino. 
Picking. 
Selección de ubicaciones automática. 
Generación automática de expediciones de transporte en AsTrans. 
Tarifas especiales en la salida. 
FACTURACIÓN 
Almacenaje. 
Movimientos. 
Modelos de facturación por cliente. 
CONFIGURACIÓN 
Zonas de picking, almacenaje y trabajo. 
Almacenes, pasillos, estanterías, celdas. 
Control de peso y volumen. 
Expediciones y recepciones. 
Multiplicidad de continentes y métodos de agrupación de artículos. 
Control de número de serie, lote, fecha de caducidad y fecha de 
cuarentena. 
Detalle de productos. 
Gestión de múltiples informes. 
Control de trabajo de operarios. 
Históricos de Actividad. 
Exportación de datos a otras aplicaciones (Word, Excel, Acrobat 
Reader, etc.) 
Comunicación con ERPs externos. 
Posible comunicación con otros sistemas EDI. 
Tabla 4.6 
 
 
4. PLAN DE PRODUCCIÓN                                                                                    
© epck                                                                                                                       161                                  
                  
 
 
 
4.4.1.3. Valoración y comparativa 
 
 
  ANDSOFT SHSPOLAR 
ASPECTOS GENERALES    
 Presencia física (cercanía)   
 Experiencia en el sector   
 Tamaño de la empresa   
 Contratos de mantenimiento   
SOFTWARE    
Datos maestros  Cobertura geográfica   
 Transportistas   
 proveedores   
 Plataformas   
 Clientes   
 Referencias    
 Tarifas   
 Parametrizable   
Planificación de carga y rutas Ajustes de pedidos   
Seguimiento y control Facturación y transporte   
 Documentos generados   
 Seguimiento indicadores   
 Track & Race   
Coste Licencias y coste 
mantenimiento 
  
 Implantación   
Tabla 4.7 
 
 
 
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy Alto Nivel de cobertura 
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Después de analizar los datos de una empresa y otra, vamos a optar por una solución 
mixta.  
En lo que se refiere al software nos decantamos por AndSoft, debido a su bajo coste, y 
su mayor implantación en el mercado, aunque que sea un programa cerrado y que no 
esté próximo a nuestro almacén nos preocupa. 
En lo que se refiere a hardware la solución de Shs_Polar, nos parece convincente, y 
práctica. 
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4.4.2. Infraestructuras y equipamientos  
 
4.4.2.1. Justificación 
 
La dimensión de la nave viene dada por las necesidades de manipulación existentes que 
ya se concretaron en apartados anteriores. 
 
Tabla 4.8 
 
La nave tiene dos tipos de capacidades las estáticas y las dinámicas. 
 
• La capacidad dinámica viene determinada por el flujo de operaciones diarias que se 
efectuarán.  
 
CUBETAS 
Debido a que tendremos al final del año 2008 
233 quioscos, cabe esperar que deberemos 
manipular unas 233 cubetas, por tanto el 
espacio para cubetas deberá cubrir esta 
necesidad. La zona de picking es de entre 312 y 
336 cubetas dependiendo del tipo de cubeta, 
pequeña o grande. Con una media de 18 
paquetes por cubeta, seríamos capaces de 
manipular unos 6000 paquetes por día. 
 
 
PALETS 
Esta dimensión viene determinada por el número de clientes y puntos de entrega. 
Estimamos tener unos 20 clientes hacia finales del 2008 lo que significan unos 40 palets 
(2 de media por cliente) diarios, este punto determina una capacidad de entrada de 
unos 40 palets y tener el espacio suficiente en la salida para evacuar este número. 
Nuestra nave esta preparada para tener de momento dos o tres alturas. Empezando por 
dos alturas nuestra capacidad es de 44 paletas en dinámico. 
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• La capacidad estática. Debido a los posibles contratiempos que pudieran acontecer 
tenemos en la nave un espacio preparado para guardar cubetas y palets. Zona de 
almacenaje. 
 
CUBETAS 
Entre 104 y 112 posiciones. 
 
PALETS 
Entre 8 y 12 posiciones según la altura. 
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4.4.2.2. Maquinaria para manipulación 
 
La información obtenida en este apartado se ha obtenido de distintas fuentes de 
información, entre las cuales destaca el directorio industrial Logismarket 
(www.logismarket.es) y los catálogos de las empresas, BITO, Bitmakers, Dürkopp, 
Profiteam, Biltz y publicaciones de las revistas, Actualidad, Mecaluxnews y Logismarket.  
 
 
 
 
 
 
Los precios que aparecen son de catálogo o en algún caso, el resultado de las 
negociaciones realizadas en la feria SIL de Barcelona, entre los representantes de epck, 
y los representantes de las distintas empresas en los "stands". 
 
1) Ayuda a la manipulación 
 
•  Carretillas 
 
Compraremos unas 4 carretillas a un 
precio como vemos de unos 139 euros 
netos. Estos precios se han conseguido a 
través del catalogo de BILTZ. 
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•  Puentes y rampas de carga 
Prevemos comprar por el momento 2 unidades para carga y descarga de camiones. En 
nuestro negocio, en principio los palets no serán de mucho peso ya que los paquetes 
son pequeños y poco pesados. Como vemos en el dibujo la capacidad de carga de las 
rampas es más que suficientes. 
 
• Transpaletas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dos paletas normales y una transpaleta elevadora será lo que inicialmente 
adquiriremos. Estos elementos se utilizan para transportar los palets y manipularlos 
hasta su colocación en las estanterías. 
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• Elevadores 
 
Los elevadores los utilizamos para que 
los operarios puedan trabajar en una 
posición cómoda sin riesgo para su salud. 
Debido a que prevemos dos líneas de 
manipulación o picking, compraremos 
dos elementos como este. 
 
 
 
 
 
 
• Carros portacargas 
 
Con la misma intención de facilitar el trabajo a los operarios y ganar tiempo en las 
operaciones se dotará a la nave de carretillas portacartas para trasladar los paquetes de 
una zona a otra, de una manera ordenada. Las posibilidades son varias. 
 
 
 
 
El precio de cada uno de estos elementos dependiendo de su forma y complejidad entre 
unos 100 y 900 euros. Tomaremos como referencia 450 euros de media de coste y 
compraremos unos 5 elementos. 
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2) Cubetas y envases 
 
Los envases que utilizaremos serán de dos tipos, los palets para guardar un producto 
en nuestro almacén y las cubetas. Todos ellos son envases colectivos ya que 
aumentaremos la fiabilidad y eficacia de la gestión del almacén. 
 
CUBETAS 
Este tipo de cubetas tienen las siguientes prestaciones: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Mas de 250 variantes 
•Contenedores preparados para transporte, almacenaje y 
preparación pedidos 
•Reduce desechos de embalaje 
•Concebido para laga vida 
•Más de 250 variantes 
•Adaptado a medida euro 
•Los logotipos de la empresa pueden ser aplicados mediante 
fundición inyectada 
•Garantía de 5 años 
•Son apilables y las hojas de las tapas caen lateralmente 
•Manejo óptimo 
•Aprovechan 100% el volumen 
•Las bases rugosas y los cantos redondeados garantizan un 
desplazamiento óptimo en instalaciones de transporte y estantería 
dinámicas. 
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En nuestro negocio hemos elegido dos tipos de cubetas de distinta medida, pero en los 
dos casos con tapa y la posibilidad de fundir nuestro logotipo en el plástico. 
 
• MEDIDA 400X300: 
 
• MEDIDA 600X400: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 4.9 
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3) Estanterías cubetas 
 
  
 Tabla 4.10 
Profundidad de estantería 1.250mm 
Ancho de módulo básico 1.358mm 
Ancho de módulo adicional 1.308mm 
Ancho útil 1.258mm 
Altura 2.000mm 
Presentación en galvanizado brillante con 4 
niveles 
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4) Estanterías palets 
 
Hemos optado por un tipo de almacén de palets o estantería portátil. Consideramos que 
no debemos manipular cargas muy pesadas, y que por tanto la estructura que soporte 
los palets con los paquetes  (dentro de las cubetas) no tiene porque ser ni muy regia ni 
fija. Nos conviene tener movilidad por si queremos adaptarnos al tipo y cantidad de 
producción diaria. 
 
Hemos elegido unas estantería que como se ve en el dibujo son fácilmente 
desmontables y puede apilar hasta 4 alturas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El precio es de unos 230 euros y vamos a necesitar 52  módulos. 
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5) Etiquetadotas y balanzas 
Unidad de sobremesa manual 
54-65-A 
64-65-A 
Coste aproximado 2000 euros 
Aplicador de etiquetas 
64-45-5 
Coste aproximado 9000 euros 
Etiquetado automática e impresora 
Coste aproximado 12000 euros 
Nos decantaremos por la opción de etiquetado 
manual, no necesitamos por tanto aplicador, una 
unidad de sobremesa y una impresora nos es 
suficiente para nuestras necesidades. 
 
La balanza la utilizaremos  para pesar los paquetes uno a uno y para realizar la 
comprobación en las cubetas. El proveedor que utilizaremos será  DINAKSA, con 
experiencia en el sector. 
 
Características  
1 célula de Ni-Cr o inoxidable 
Fabricada con marcos tubulares reforzados 
Sobrecarga célula 150% nominal 
Pies regulables en altura y nivelación por rótula 
Plato en acero inoxidable 
Visor electrónico peso/tara con teclado hermético y 5 ó 6 dígitos luminosos de 22 mm. 
Opciones 
Función cuenta piezas 
Salida RS 232 
Visor inoxidable 
Totalmente inoxidable 
Capacidad de carga (kg)  De 6 a 600  
Dimensiones (L x An) (mm)  De 250x250 a 800x800  
Divisiones (g)  De 1 a 200  
Materia plato  Acero inoxidable  
Material estructura  Metálica zincada 
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6) Caminos de rodillos y cintas transportadoras motorizadas 
 
Las cintas de bandas tienen un valor 
aproximado de 4500 euros. Estarán 
motorizadas, y tendrán dos sensores 
una de inicio y otro de final, El 
operario podrá controlar en manual la 
marcha de la cinta aunque el 
funcionamiento habitual será en 
automático. 
 
 
Hay varios proveedores habituales conocidos en el mercado, Profiteam, Rochman, 
Rodant, etc. Cualquiera de ellos nos puede servir para el suministro del dispositivo. 
 
 
 
7) Varios 
 
Se debe también tener en cuenta una partida de imprevistos o material vario de 
producción: 
_ Mesas  
_ Material de iluminación 
_ Consumibles varios  
_ Material eléctrico (tomas de tensión, acondicionamientos).. 
_ Pinturas 
_ Retractilados 
_ Envases y bolsas de plástico 
_ Equipos de protección (EPI’s) 
 
4. PLAN DE PRODUCCIÓN                                                                                    
© epck                                                                                                                       174                                  
                  
 
 
 
4.4.2.3. Material de oficina 
 
La oficina según layout consta de 6 puestos de trabajo, con capacidad suficiente para 
ampliar a 8 y de un despacho para la gerencia. 
Notar que los precios que aquí aparecen son unitarios y se han 
conseguido mediante consulta a la empresa Ofiprix y Hp.  
Al calcular el coste tendremos en cuenta un 10% de descuento que 
pensamos podemos sacar negociando el volumen y consideraremos unos gastos 
generales de adecuación de la oficina de 6.000 euros. 
 
a) Todos los puestos de trabajo, constan de: 
• 1 Mesa de trabajo (300 EUR) 
• 1 Mueble de cajones (200 EUR) 
• 1 PC con conexión a Internet y Wifi  y pantalla planta de 17” (1.200 EUR) 
• Teléfono fijo (100 EUR) 
• 1 silla (200 EUR)  
En total inicialmente consideraremos un total de  6 puestos de trabajo, aunque es 
sabido que con el tiempo deberemos ampliar esta previsión. 
 
b) El material general de oficina será 
• 2 armarios-archivadores (350 EUR) 
• 1 fotocopiadora y 1 línea de fax (2000 EUR) 
• 1 scanner (600 EUR) 
• 2 butacas de invitados (250 EUR) 
• Material de oficina básico (papel, bolígrafos, carpetas, grapadoras, 
perforadores,…) (800 EUR) 
   
c) El material de la oficina de gerencia será 
• 1 Mesa de trabajo redonda de dirección (600 EUR) 
• 1 Armario-archivador (400 EUR) 
• estanterías de oficina (200 EUR) 
• 2 Portátiles con conexión a Internet y Wifi (1.500 EUR) 
• 4 sillas (200 EUR) 
• 2 butacas (400 EUR)   
• 2 Teléfonos móviles (60 EUR) 
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d) Material de baños y vestuario 
 
• 1 Taquilla (250 EUR) 
 
 
 
 
• 1 banqueta (400 EUR) 
 
 
 
 
 
 
El vestuario estará preparado para acoger a unas 4 personas, contará con 6 taquillas y 
una zona de banco, a parte de las 2 duchas que se pueden ver en el layout general. 
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4.4.3. Mano de obra necesaria 
 
El personal necesario y la definición de los puestos de trabajo se encuentran en el 
apartado correspondiente al área de recursos humanos. 
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4.5. Gestión de la calidad 
 
Como ya hemos mencionado en otros apartados, nuestra primera prioridad en la fase 
de inicio es implantar un sistema de entregas lo más fiable posible, con una tasa de 
fallo muy pequeña. Para conseguir este objetivo y intentar conseguir a la larga el 
certificado de calidad, es necesario implantar unos criterios de calidad empresarial 
exigentes, en línea con nuestra manera de pensar y de hacer las cosas y en línea con lo 
que la normativa de calidad exige. 
En este apartado definiremos nuestra política de calidad y haremos principalmente 
referencia a la NORMA UNE-EN ISO 9001:20004 que hace referencia a la gestión de 
la calidad en las empresas. Este documento a sido editado por AENOR y su deposito 
legal es el M 48389:2004 
 
 
 
 
Es evidente que no podemos definir todo un manual de calidad en este apartado ni es el 
objeto pero si las principales políticas que vamos a adoptar en este sentido. La 
intención final es implantar un sistema de calidad que nos resulte útil, que haga que 
nuestro trabajo tenga un alto valor añadido, que reduzca la tasa de fallos en las 
entregas y que por tanto podamos finalmente optar al certificado ISO-9001 como que 
demostraría nuestra excelencia en la operativa diaria. 
 
                                      
 
4 Ver anexo 4.5 
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4.5.1. Definiciones iniciales Manual de Calidad EPCK  
 
4.5.1.1. Objeto de Manual 
 
El objeto del manual es documentar el Sistema de Gestión de Calidad que 
implantaremos en epck, SL., para el conocimiento de los clientes, autoridades legales, 
empleados de la organización y resto de partes interesadas. 
El manual determinará las líneas generales de actuación, responsabilidades y autoridad 
para las actividades relacionadas con la gestión de la calidad y su mejora continuada 
para dar cumplimiento a los requisitos del cliente o bien de los reglamentos aplicables. 
 
4.5.1.2. Compromiso de la dirección y declaración de autoridad 
 
La Dirección tiene total responsabilidad sobre la calidad del servicio prestado, la 
definición de la Política de Calidad, marcar sus objetivos en esta materia, revisar 
periódicamente su cumplimiento y asegurar que estén disponibles los recursos 
necesarios para poder desarrollar, mantener y mejorar un Sistema de Gestión de 
Calidad (SGC) de acuerdo con la política y objetivos de calidad establecidos. 
El Responsable de Gestión de Calidad es el encargado de detectar las desviaciones que 
se puedan producir con respecto a lo indicado en este Manual, recomendar soluciones y 
verificar la puesta en práctica de las mismas. Para ello posee la autoridad y libertad 
necesarias, delegadas en la Dirección. 
La responsabilidad del cumplimiento de lo descrito en el Manual, corresponde a todos 
los implicados en las actividades que en él se describen. 
Este Manual de Calidad pertenece a epck S.L., siendo el contenido del mismo de su 
exclusiva propiedad. Por consiguiente no puede ser utilizado ni reproducido sin la 
autorización expresa por escrito emitida por personal autorizado para ello.  
 
4.5.1.3. Política de calidad 
 
La dirección de epck, define su Política de Calidad como parte integrante de la política 
general de epck, y se compromete a cumplir, difundir y asegurar su cumplimiento por 
parte de todo el personal. 
Las Políticas definidas se traducirán en objetivos concretos y cuantificables tratados de 
forma específica de acuerdo con lo descrito en los capítulos que se realizarán en este 
manual. Esta política está basada en la norma ISO-9001:2000 “Sistemas de Gestión de  
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Calidad-Requisitos”. Par confirmar que se cumplen los requisitos de esta norma, epck 
somete de forma voluntaria su SGC al esquema de certificación de una Entidad 
Certificadora Acreditada. 
El Marco de referencia de nuestra política es; 
_ Nuestro servicio debe ser reconocido como excelente en calidad, ya que este es nuestro 
objetivo y  continuamente debe ser revisado. 
_ El criterio de calidad más importante es la satisfacción de nuestros clientes, bajo el 
concepto mutuo de rentabilidad. 
_  Cada servicio prestado por epck, debe ser una verdadera recomendación para futuros 
trabajos. 
A partir de este punto el manual debe definir la política de formación interna, el mapa 
de procesos, la gestión de los recursos, la organización, el ambiente de trabajo, los 
procesos de compra, la producción y prestación del servicio, la medición, análisis y 
mejora de los procesos, la medición de la satisfacción del cliente, las auditorias 
internas, el control de las no conformidades de estas auditorias, y en definitiva todo lo 
referente a lo que en su conjunto definimos como el SGC (Sistema de Gestión de la 
Calidad).  
 
4.5.2. Diagrama de flujo del proceso de calidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 4.15 
Este es un posible diagrama general que engloba todas las actividades de la empresa 
bajo el paraguas del SGC.  
En los apartados siguientes trataremos la política de Prevención de Riesgos Laborales y 
la gestión medioambiental, que también como vemos en el siguiente diagrama están 
incluidas en la política de calidad. 
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4.6. Seguridad e higiene y control medioambiental 
 
En este apartado definiremos nuestra política medio ambiental y haremos 
principalmente referencia a la NORMA UNE-EN ISO 14001:20045 que hace referencia 
al sistema de gestión medioambiental: Requisitos con orientación para su uso. Este 
documento a sido editado por AENOR y su deposito legal es el M 48389:2004 
 
 
Nuestra empresa, al no ser de producción no tendrá grandes índices de contaminación, 
las acciones que podemos realizar y que deben estar englobadas dentro de una 
definición más precisa de la política medioambiental son de dos tipos: 
 
• Tipo externo: Asegurando que contratamos a proveedores que cumplen con las 
mínimas exigencias medioambientales, y si es posible que tengan el certificado 
ISO 14001,  
• Tipo interno: De dos formas. 
a) Concienciando del uso racional de las instalaciones a nuestros 
trabajadores  
b) Informándoles de los procedimientos y las buenas prácticas a efecto 
de actuar localmente y reducir el impacto medio ambiental de nuestra 
plataforma logística. 
En las medidas internas podemos mostrar dos acciones concretas, reflejadas en los 
apartados siguientes: 
                                      
 
5 Anexo 46 
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4.6.1. Tríptico informativo6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 4.16 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 4.17 
                                      
 
6 Anexo 47 
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Ilustración 4.18 
 
4.6.2. Layout planta con los puntos de recogida de residuos 
 
Tendemos 4 tipos de recogida selectiva; (ver ilustración 4.18) 
 
Dibujo Tipo de contenedor 
 Contenedor de recogida general de basura 
 Contenedor de recogida de cartón y papeles 
 Contenedor de toner 
 Contenedor de pilas 
Tabla 4.11      
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4.7. Plan de prevención de riesgos laborales 
 
Al igual que en el apartado anterior epck, S.L. deberá definir un “Manual de Seguridad y 
Salud Laboral” para la ejecución de los trabajos que se realizarán en la plataforma 
logística de picking.   
 
• Objeto 
El documento deberá establecer la actuación de epck, SL. En materia de Seguridad y 
Salud Laboral y las medidas de Prevención y Protección a adoptar para la eliminación (o 
reducción, en caso de no ser posible su eliminación) de los riesgos asociados a dichos 
trabajos. 
 
• Compromiso 
Al igual que en el apartado anterior la responsabilidad sobre la implantación y 
cumplimiento de dicho Manual recae sobre la dirección de epck, SL.  
 
• Política preventiva 
 
Para epck, la Prevención de Riesgos Laborales, es un elemento clave para conseguir 
una posición de liderazgo en el ámbito de sus actividades. Por tanto nuestra Política de 
Prevención de Riesgos Laborales queda definida en una frase: 
 
Mejorar las condiciones de trabajo y las medidas preventivas para conseguir elevar el 
nivel de protección de la seguridad y salud de nuestros trabajadores y de las personas 
de nuestro entorno. 
 
A partir de este punto deben emanar todos los principios de actuación en pro de la 
Seguridad Laboral de todos los empleados de epck. 
 
Para ayudarnos a conseguir este nivel de seguridad 
inicialmente contaremos con los servicios de forma temporal 
de una empresa del sector que nos ayude a formular e 
implantar una Política de Prevención coherente. Esta empresa es “Previlabor”, afincada 
en toda España con delegación en Barcelona en C/Entença, 186, Telf. 93 4951750. 
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4.7.1. EPIS 
 
Todos los EPI’s llevarán el marcado ‘CE’ y el folleto informativo y estarán en perfecto 
estado de uso y conservación. 
Todo el personal inexcusablemente hará el uso de los equipos de protección individual 
que requieran los riesgos detectados tras la evaluación de su puesto de trabajo o tareas 
a realizar que no se hayan podido eliminar. 
 
Principales EPIS de los trabajadores de EPCK, SL: 
 
 ROPA DE TRABAJO 
 ROPA DE PROTECCIÓN CONTRA EL FRIO Y LA INTEMPERIE, Según las 
características del trabajo. 
 GUANTES CONTRA RIESGO MECÁNICO 
 
 BOTAS O ZAPATO DE SEGURIDAD 
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4.7.2. Asistencia sanitaria en caso de accidente 
 
En caso de accidente en nuestros talleres, se dará cuenta al Servicio Médico, quien se 
encargará de la asistencia, primeros auxilios y hospitalización de posibles accidentes en 
las clínicas de la Mutua de accidentes o en un hospital de la Seguridad social.  
 
4.7.3. Legislación aplicable 
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4.7.4. Tríptico de seguridad7 
 
 
Este tríptico es de obligado cumplimiento para los trabajadores de epck, y 
cualquier visita, clientes, subcontratas etc. 
 
                                      
 
7 Anexo 48 
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4.7.5. Orden y Limpieza 
 
• Es responsabilidad de cada empleado el mantenimiento del orden y limpieza de 
su lugar de trabajo. 
• Los materiales y equipos se situarán en las áreas señalizadas a tal fin, 
evitándose en todo momento ocupar zonas de paso y acceso. No podrán 
obstaculizarse pasillos y salidas de emergencia que impedirán su rápida 
evacuación. 
• la zona de trabajo se mantendrá limpia, ordenada y libre de obstáculos, 
aceites, grasas u otras materias resbaladizas. 
• Todo tipo de material y equipo sobrante se accionará debidamente, en caso 
contrario se trasladará a los depósitos (chatarra, basura, etc.) según 
corresponda. 
•Todo recipiente susceptible de rotura accidental se mantendrá en lugar seguro. 
• Los líquidos se guardarán siempre en su recipiente original u otros apropiados, 
debidamente identificados. No se emplearán nunca botellas u otros contenedores 
habitualmente destinados a bebidas para contener otros líquidos. 
• En caso de derrame de sustancias que hagan el suelo resbaladizo o inflamable 
se limpiarán  inmediatamente o se señalizará y delimitará la zona. 
• Todo clavo saliente de una tabla o embalaje, se arrancará o doblará totalmente 
sobre la misma. 
• No está permitido el uso de aire comprimido para la limpieza personal. 
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4.7.6. Trabajos con especial riesgo en la plataforma logística 
 
Hacemos especial mención a varios tipos de trabajos que deben seguir la normativa 
interna que emanará del manual de prevención de riesgos laborales. 
 
4.7.6.1. Elevación y transporte de materiales 
 
Las maniobras con grúas y otros equipos serán dirigidas por una sola personal que 
coordine el conjunto de la operación. Se cumplirá obligatoriamente con el R.D. 
614/2001 y las normas de seguridad reflejadas en la Nota Técnica de Prevención NTP-
72 del I.N.S.H.T 
 
El enganchador debe tener en cuenta estas recomendaciones: 
• No cogerá las cargas por debajo, con las manos. 
• Durante el izado no empuñará los estrobos o cadenas. 
• No introducirá los pies debajo de la carga al arriar o izar. 
• No se iniciarán maniobras de elevación sin conocer el valor de la carga a manejar. 
• Se prohíbe tirar con grúa de objetos encajados.  
• En vehículos y aparatos destinados al movimiento y transporte de cargas (carretillas 
elevadoras, dumpers, grúas etc.), está prohibido el transporte de personas. 
• Las estructuras no deben emplearse como puntos de anclaje de medios de elevación 
sin autorización del Representante de la empresa donde se realicen los trabajos. Nunca 
se emplearán para este fin barandillas, tuberías o equipos. 
• Los equipos de izado se almacenarán adecuadamente cuando no se usen. No se 
dejarán desordenados en la zona de trabajo. 
 
 4.7.6.2. Manipulaciones de paquetes 
 
Especial atención al trabajo habitual de nuestra plataforma logística, la manipulación de 
pequeña paquetería. Los operarios responsables seguirán la normativa de seguridad 
vigente, evitando en todo los posible manipular cargas pesadas y solicitando a la 
dirección los recursos necesarios para poder manipular estas cargas sin perjuicio para la 
salud de los operarios. 
 
 
 
4. PLAN DE PRODUCCIÓN                                                                                    
© epck                                                                                                                       189                                  
                  
 
 
 
4.7.6.3. Trabajo en oficina 
 
El trabajo de la oficina puede provocar varios tipos de molestias. En algunos casos por 
deficiencias en la iluminación y en otros debido a la postura de trabajo en la mesa. 
Para minimizar las molestias Derivadas de la postura de trabajo en la mesa, se pueden 
tomar las siguientes medidas preventivas. 
 
• Formación sobre riesgo específico para trabajos 
con P.V.D. 
• Suministrar reposapiés si así se solicita. 
• Adoptar una posición adecuada en la silla. 
• Mantener la espalda recta en la silla. 
• El respaldo deberá ajustarse tanto en altura como 
en profundidad y el asiento deberá ajustarse en 
altura. 
• La altura de la mesa respecto a la silla deber ser 
tal que con las manos apoyadas en la mesa se 
forme un ángulo de 90º en el codo. 
 
 
 
En la página siguiente podemos ver el layout en planta de la plataforma logística a la 
que hemos añadido las medidas de prevención de riesgos laborales y las medidas medio 
ambientales oportunas, para cumplir el SGC que queremos implantar. 
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Ilustración 4.19
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4.8. Presupuesto plan de producción  
 
4.8.1 Coste de implantación del software 
 
 
 
Tabla 4.12      
 
 
 
Tabla 4.13 
 
El coste total del software será la suma de esta dos partidas y la tendremos en cuenta 
como inversión inicial. 
La suma total del coste de la implantación del software de control y del hardware 
asociado es de 47.149 euros 
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4.8.2 Coste de infraestructura 
4.8.2.1. Coste de equipos de producción 
 
 
Tabla 4.14 
 
4.8.2.2. Coste de equipos de oficina y vestuario 
 
 
 
Tabla 4.15 
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4.8.3 Coste total de inversión inicial 
 
 
Tabla 4.16 
 
La suma de todas las partidas presentadas sumando el coste de la nave y el 
acondicionamiento de la misma nos da como resultado los costes inicial o la inversión 
inicial o de constitución referente al área productiva. 
 
4.8.4 Costes fijos mensuales 
 
 
 
Tabla 4.17 
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4.8.5. Planificación del presupuesto 
 
- Gastos 2006: 
 
Tabla 4.18 
            
 
 
- Cash-flow 2006: 
 
Tabla 4.19 
oct nov dec Total
Limpieza 300 300 300 900
Teléfono e Internet 600 600 600 1.800
Gastos luz i agua 400 400 400 1.200
Gasto material oficina 200 200 200 600
Factura Previlabor 0 0 0 0
TOTAL 1.500 1.500 1.500 4.500
oct nov dec Total
Inversión 5.260 0 8.000 13.260
Gastos 1.740 1.740 1.740 5.220
TOTAL 7.000 1.740 9.740 18.480
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- Gastos 2007:     
 
Tabla 4.20 
 
 
 
 
- Cash-flow 2007: 
Tabla 4.21 
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Limpieza 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Teléfono e Internet 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Gastos luz i agua 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Gasto material oficina 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Factura Previlabor 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750
TOTAL 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Inversión 22.338 60.806 8.300 6.640
Gastos 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610
TOTAL 24.948 63.416 10.910 2.610 2.610 9.250 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610 2.610
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- Gastos 2006 – 2012: 
Tabla 4.22 
 
- Cash-flow 2006 – 2012: 
         
Tabla 4.23
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Limpieza 900 3.600 3.726 3.856 3.991 4.131 4.276
Teléfono e Internet 1.800 7.200 7.452 7.713 7.983 8.262 8.551
Gastos luz i agua 1.200 4.800 4.968 5.142 5.322 5.508 5.701
Gasto material oficina 600 2.400 2.484 2.571 2.661 2.754 2.850
Factura Previlabor 0 9.000 9.315 9.641 9.978 10.328 10.689
TOTAL 4.500 27.000 27.945 28.923 29.935 30.983 32.068
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Inversión 13.260 98.084 94.744 94.744
Gastos 5.220 31.320 19.450 20.130 20.835 21.564 22.319
TOTAL 18.480 129.404 114.194 20.130 115.579 21.564 22.319
5. PLAN ORGANIZACIÓNAL Y DE 
RECURSOS HUMANOS
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5.1. Equipo emprendedor 
 
El equipo emprendedor está formado por dos personas, Carles Sallent y José Llombart. 
 
 Carles es diplomado en Empresariales y Licenciado en Administración y dirección de 
empresas, nació en Sabadell el año 1978. Su carrera profesional se ha desarrollado 
principalmente como Asesor de empresas en el área financiera desde 1998. 
 
 José  es Ingeniero en Automática y Electrónica Industrial, nació en Flix (Tarragona) el 
año 1973. Su carrera profesional se ha desarrollado principalmente en ABB como Ingeniero 
responsable de proyectos en instalaciones industriales robotizadas desde 1998. 
 
Sumando estos dos perfiles, potenciados por el reciente (MBA), Master Ínter universitario 
en Dirección de Empresas realizado en Les Heures, nos hemos visto con la capacidad de 
emprender la idea de negocio presentada en este plan de empresa. Cada uno de nosotros 
tendrá su rol en el área correspondiente de la organización, y formaremos el consejo de 
administración de la empresa. 
 
Sumando los más de 16 años de experiencia en campos distintos como la Ingeniería y la 
Economía, estamos seguros de poder emprender un camino de éxito en el sector de la 
logística y más concretamente en una empresa de paquetería. 
 
El único pero, es la falta de experiencia en el sector, que tendremos que paliar con la 
contratación de un directivo con experiencia y contactos a nivel comercial, que 
nombraremos Director Comercial de la empresa. 
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Carles Sallent Puigdemasa 
Caldes de Montbui        Telf. 636 71 30 39 
Barcelona        csallent@yahoo.es 
 
 
RESUMEN PROFESIONAL. 
 
Asesor financiero (estrategia, planificación, elaboración de presupuestos, análisis de 
resultados, ratios, control contable y fiscal) durante 4 años de empresas del sector textil, 
sector de la construcción, sector industrial y distribución de la zona del Vallés. Y 4 años más 
de experiencia en departamentos contables de distintas empresas multinacionales. 
 
EXPERIENCIA PROFESIONAL. 
 
Desde Febrero de 2002 hasta la actualidad en un despacho de economistas de Sabadell 
dedicado al asesoramiento financiero, contable y fiscal. Mi misión como responsable del 
área financiera y dirigiendo a un equipo de tres personas es estudiar la situación 
económico-financiera de una cartera de clientes, con una facturación conjunta superior a 
los 25 millones de euros, y elaborar planes de mejora y seguimiento para cada uno de 
ellos, a la vez que controlar y verificar la correcta confección de sus estados financieros. 
 
Desde Mayo de 2001 hasta Febrero de 2002 en DIMODES S.A., una empresa multinacional 
francesa del sector textil. Como miembro del departamento contable y reportando 
directamente al Director Financiero realizaba tareas de gestión de tesorería y conciliación 
bancaria. 
 
Desde Abril de 1998 hasta Mayo de 2001 en MINERVA COLOR S.A., una empresa 
multinacional del sector químico. Dentro del departamento contable mi misión consistía en 
dar el soporte necesario al jefe de contabilidad para poder alcanzar los objetivos del 
departamento.  
 
FORMACIÓN. 
 
- Master MBA Ínter universitario por la Universidad de Barcelona, la Universidad 
Autónoma de Barcelona y la Universidad Politécnica de Catalunya en el año 2006. 
 
- Licenciado en Administración y Dirección de Empresas por la Universidad Autónoma 
de Barcelona en el año 2004. 
 
- Diplomado en Ciencias Empresariales por la Universidad Autónoma de Barcelona en 
el año 1999. 
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DATOS PERSONALES 
 
 
Nombre y apellidos:   José Antonio Llombart Corbella 
Fecha y lugar de nacimiento:             29 Enero 1973 en Flix (Tarragona) 
D.N.I-N.I.F:    78579746-Q 
Población y domicilio:  Barcelona, Rda. Sant Pau, 10, 4º,2ª  
Teléfono:    93 442 51 70 
E-mail:                                                jose.llombart@es.abb.com 
Estado civil:    Soltero 
Carnet de conducir:   B1 desde 1992 
 
 
 
 
ACTIVIDAD PROFESIONAL 
 
- Project Manager en la empresa ABB SISTEMAS INDUSTRIALES, S.A. en Sant 
Quirze del Vallès (Barcelona), 1999-en curso. 
 
- Técnico-Programador en Robótica en la empresa ABB FLEXIBLE 
AUTOMATION, S.A. en Sant Quirze del Vallès (Barcelona), 1998-1999. 
 
- Técnico-Instrumentista en la empresa MASA SERVICIOS, S.A. en la Central 
Nuclear de Ascó (Tarragona), 1995. 
 
 
FORMACIÓN ACADÉMICA 
 
- Cursando actualmente el MBA en Administración y Dirección de Empresas en 
“Les Heures”, 2004-2006. Máster Interuniversitario por la “Universitat de 
Barcelona” (UB), la “Universitat Politécnica de Catalunya” (UPC) y la “Universitat 
Autònoma de Barcelona” (UAB). 
 
- Titulado en Ingeniería Superior en Automática y Electrónica Industrial por la 
“Escuela Técnica Superior de Ingenieros Industriales de Terrassa (ETSEIT)” 1998. 
 
- Titulado en Ingeniería Técnica Industrial, Rama Eléctrica, Especialidad 
Electrónica Industrial por la “EUP de Vilanova I la Geltrú (EUPVG)” 1996.  
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5.2. Estructura organizativa1 
 
En la ilustración 5.1 representamos el organigrama de epck con el que pretendemos 
enumerar y ordenar todas las actividades necesarias para el correcto funcionamiento de la 
empresa. Pretendemos llegar a completarlo en 5 años de funcionamiento. 
Ilustración 5.1 
 
Básicamente tenemos 2 áreas productivas, MARKETING (en la que incluimos a los 
comerciales) y OPERACIONES en la que incluimos el taller y la logística, y cuyo responsable 
de área será el Supply Chain Manager. 
Estas dos áreas son las de funcionamiento general pero necesitan de 3 áreas de soporte, 
que serán, Finanzas, Recursos Humanos y TIC. Esta última podría estar por debajo del área 
de operaciones pero la hemos querido colocar a esta altura por la importancia clave para la 
empresa.  
 
                                          
 
1 Anexo 51 
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Gerencia está por encima y tiene el soporte de administración. En este caso la 
administración de gerencia será también responsable de ventas. Las otras áreas tienen el 
soporte de un administrativo/a especializado. 
 
5.2.1. Bases Salariales por Categorías 
 
PREMISAS 
 
 Dividiremos a los empleados de epck, por categorías, de la A a la E.  
 Cada categoría indica el nivel de responsabilidad del personal.  
 Cada Categoría tendrá una base salarial que tendrá en cuenta un fijo y un 
variable. 
 Dentro de cada categoría podemos tener funciones distintas. 
 Para el cálculo del coste de personal hemos tenido en cuenta gastos de 
representación y dietas.  
 El año 2006 y 2007 los salarios no estarán expuestos a subidas ya que 
contratamos a los empleados el último trimestre del 2006. 
 El 2008, 2009 y 2010 consideramos una subida salarial del 3,5% y los dos últimos 
años del 5% (2011,2012). 
 Consideramos las subidas salariales de forma homogénea para todo el personal y 
las nuevas incorporaciones lo harán al mismo nivel de sueldo que el personal ya 
contratado.  
 
BASE SALARIAL INICIAL 
 
En este cuadro se observan las bases salariales del primer año de constitución de la 
sociedad epck, SL. 
 
 
Tabla 5.1 
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5.2.2. Perfiles por categoría profesional 
 
Las categorías profesionales nos ayudarán a fijar los salarios de los trabajadores y ordenar 
de forma coherente los mismos según el trabajo o la función a realizar. 
Si bien es cierto que una misma categoría puede abarcar trabajos distintos, estos serán de 
similar responsabilidad, pudiéndose diferenciar por el variable a percibir por parte de los 
empleados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 5.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 5.3 
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Tabla 5.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 5.5 
 
 
Tabla 5.5 
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Tabla 5.6 
 
Según veremos en los apartados siguientes, el personal y los salarios irán en aumento en 
relación al incremento esperado de ventas. 
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5.2.3. AÑO 2006  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5.2 
 
En nuestros primeros años de actividad una misma persona realizará varias funciones de 
las descritas en el organigrama, y a medida que crezcan nuestras ventas y nuestras 
necesidades financieras sean menores, contrataremos a más personal y este podrá 
especializarse en tareas concretas. 
El 2006, como vemos, el personal estará muy ajustado, 4 personas, con lo que se espera 
que cada uno de ellos tenga diferentes funciones, sustituyendo en la medida de lo posible el 
trabajo que más tarde podrá hacer el resto de la plantilla que se irá contratando. 
 
 1 GERENTE (Carles Sallent), que hará la función de Gerencia a la vez que se hará 
responsable del área de marketing y finanzas. (De hecho este año ya se han 
realizado avances en este aspecto). 
 1 DIRECTOR LOGÍSTICO (José Llombart), que asumirá la responsabilidad del Área 
de producción, logística y recursos humanos. Ayudando al Gerente en el área 
comercial. 
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 1 RESPONSABLE TIC, especializado en esta primera fase en el control del sistema 
informático que se quiere implantar. 
 
 1 ADMINISTRATIVO, para dar soporte a las distintas áreas. 
 
En el siguiente cuadro vemos los costes salariales del año 2006. Tener en cuenta que este 
año la contratación empieza el último trimestre del año. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 5.7 
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5.2.4. AÑO 2007 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5.3 
 
Este año deben empezar las ventas, por tanto hemos potenciado el área comercial con 3 
vendedores, uno de ellos será el responsable del área. A la vez el área de producción se ha 
creado con 1 trabajador  responsable de taller, que en un inicio hará las funciones 
operativas completas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 5.8 
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5.2.5. AÑO 2008 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5.4 
 
Este año la empresa empieza a entrar en beneficios y ampliamos instalando otra nave 
logística en Madrid, esto implica reforzar el área informática, de producción y contable. 
Sumando además dos nuevos comerciales de zona. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 5.9 
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5.2.6. AÑO 2009 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5.5 
 
Tabla 5.10 
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5.2.7. AÑO 2010 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5.6 
 
Tabla 5.11 
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5.2.8. AÑO 2011 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5.7 
Tabla 5.12 
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5.2.9. AÑO 2012 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5.8 
 
Tabla 5.13 
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5.2.10. Cuadros resumen 
En la siguiente tabla resumen observamos el número de empleados por año y los cargos 
que ocuparán cada uno de ellos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 5.14 
En la siguiente tabla se observa 
lo que representan los costes 
salariales en comparación a la 
facturación, pasamos de un 
120% a un 15% y en esta cifra 
parece que hay una cierta 
estabilización.                                                                                Tabla 5.15 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5.9 
-  
1.000.000 
2.000.000 
3.000.000 
4.000.000 
5.000.000 
6.000.000 
7.000.000 
8.000.000 
9.000.000 
10.000.000 
AÑOS
FA
CT
UR
AC
IÓ
N
COSTE SALARIAL FACTURACIÓN
COSTE SALARIAL  27.422    222.512    507.118    661.972    836.024    1.090.179    1.361.337   
FACTURACIÓN  -      184.347    1.381.506    2.951.374    4.330.439    7.160.756    9.046.807   
1 2 3 4 5 6 7
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5.3. Políticas de la empresa 
 
5.3.1. Política de contratación 
 
Epck, tiene una política de contratación propia, sin ayudas ni subcontrataciones a través de 
empresas de preselección o selección de personal. 
 
 El proceso de selección será el siguiente: 
 
A) FASE DE RECOGIDA DE CV: A través de distintos canales como la entrega de CV a 
la empresa, recomendaciones, anuncios en diarios, prácticas en la empresa a través 
de las universidades o colegios profesionales, presentaciones espontáneas o 
conocidos. 
B) PRESELECCIÓN: La preselección se realizará por capacidades, conocimiento y 
experiencia. 
C) ENTREVISTA PERSONAL PREVIA (20’), en que el responsable de RRHH, realizará 
de nuevo una nueva preselección entre los candidatos. 
D) ENTREVISTA EN PRODUNDIDAD (1,5 horas), aquellos candidatos (2-3) que han 
pasado las dos fases previas serán entrevistados en profundidad por el Gerente y el 
responsable de recursos humanos. En esta entrevista se valorarán a parte de las 
capacidades las actitudes, motivación y valores del candidato.  
E) INFORME FINAL, el responsable de RRHH realizará un informe de cada uno de los 
(2-3) candidatos de máximo 2 hojas y el mismo, junto con el Gerente y el 
responsable e área correspondiente, realizarán la selección final. 
F) RECONOCIMIENTO MÉDICO 
G) CONTRATACIÓN 
 
 Criterios de valoración del empleado: 
 
En cada fase se valorarán aspectos distintos del empleado, y se focalizará el interés en 
aquellos puntos necesarios para el desempeño de la función para la que va a ser 
contratado. 
Al final del proceso se deben haber revisados al menos los siguientes aspectos: Liderazgo, 
idiomas, empatía, experiencia, comunicación, autocontrol, motivación y 
formación. 
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En epck, pensamos que un valor a aportar importante por los candidatos son las 
actitudes,  que son decisivas y necesarias para una empresa como la nuestra de nueva 
creación, en la que el ambiente de equipo y la cultura empresarial se forjan día a día. 
Es evidente que el saber, las aptitudes y la experiencia son también valores indispensables, 
pero han de ir acompañadas de una buena actitud y motivación para el trabajo. 
 
 Plan de acogida y Mentoring como sistema de adaptación  
 
Con el fin de potenciar la motivación entre los nuevos empleados creemos conveniente 
tener un plan de acogida, que puede durar de entre 2 a 4 meses. La función principal del 
plan de acogida será “mentorizar” (mentoring) al nuevo empleado asignando un 
responsable del mismo que le guíe, enseñe y en definitiva integre en el equipo al nuevo 
empleado. 
 
 
5.3.2. Formación y Promoción 
 
La formación y la promoción profesional es un aspecto clave para epck y para que los 
empleados se sientan participes de un proyecto común. 
 
 Siempre que sea posible epck, fomentará la formación  entre sus empleados, y 
mantendrá una política de subvenciones coherente con el contenido de la formación, la 
utilidad de esta formación para la empresa y el coste de la misma. Fomentado a través de 
las subvenciones estatales la formación entre sus empleados. 
 
 La promoción personal y la carrera profesional de los empleados de epck estará 
previamente cuidada y planificada. Empezar un nuevo negocio tiene siempre un factor de 
riesgo mayor que una empresa consolidada con años de existencia pero como contrapartida 
presenta la ventaja que los empleados pueden crecer a medida que la empresa aumenta en 
facturación y en empleados. Desde este punto de vista las posibilidades de crecimiento 
profesional dentro de epck son enormes y una oportunidad que una persona con cierta 
ambición no puede desaprovechar. 
 
5.3.3. Ayudas  
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En este sentido la política de epck, es muy clara. Como ya se ha comentado los empleados 
tienen que implicarse en el crecimiento de la empresa y para ello es positivo que perciban 
cierta sensibilidad y voluntad de colaboración por parte de la dirección. 
 
Siempre que sea posible epck, puede gestionar ayudas como, financiación de coche, 
adaptación de horarios según necesidades (embarazos), temporalidad de las vacaciones, 
etc.… Y en definitiva todas aquellas ventajas beneficiosas para el empleado y poco o nada 
costosas para epck.  
 
Somos conscientes que para crear una cultura de confianza, rigor, coherencia y 
responsabilidad, la dirección tiene que fomentar la escucha activa y es nuestra intención 
desde un primer momento formar un equipo de personas potentes que sean capaces de 
llevar a cabo un proyecto como epck.   
 
5.3.4. Horarios 
 
El horario laboral del personal de la plataforma logística es el horario común en 
España, el denominado “jornada partida” que empieza a las 8,00h de la mañana hasta las 
13h. Y sigue a las 15 h hasta las 17h. Pudiendo alterarse el horario una vez conocidos los 
horarios exactos de entrega de productos por parte de nuestro cliente, pero siempre 
conservando las 40 horas semanales como horario habitual. 
Las horas extras serán compensadas con 12 euros la hora, para el personal que no dispone 
de prima y no trabaja por tanto por objetivos. 
 
El horario laboral para el personal que trabaja por objetivos, es flexible, aunque se han de 
cumplir las 8 horas laborables de forma obligatoria, salvo excepciones 
justificadas. 
 
Desde la perspectiva empresarial de epck, consideramos a los empleados 
responsables para elaborar su agenda en función de las necesidades y 
requerimientos del trabajo diario. Los comerciales llevarán su propia agenda al 
igual que los responsables de área. 
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5.4. Justificación personal taller 
 
El personal de taller está justificado del siguiente modo. 
Consideramos un tiempo de proceso de palet por persona de unas 2,5 horas, considerando 
que cada palet de cliente tiene entre 250 y 350 paquetes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 5.16 
 
 
Podemos ver en el cuadro siguiente como el tratamiento de paquetes máximo por operario 
es de 588 paquetes diarios lo que significa que en 5 horas podrán procesar todos los 
paquetes de 1 día laboral. 
 
 
Tabla 5.17 
 
Los dos primeros años el rendimiento del personal lo consideramos menor debido a la 
adaptación del mismo, a los detalles que quizás no hemos tenido en cuenta y a la propia 
dinámica de la empresa. 
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5.5. Presupuesto plan organizacional y de RRHH 
 
 
- Gastos 2006: 
 
 
Tabla 5.18 
 
 
 
- Cash-flow 2006: 
 
 
Tabla 5.19 
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- Gastos 2007: 
 
 
Tabla 5.20 
 
 
- Cash-flow 2007: 
 
 
Tabla 5.21 
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- Gastos 2006 - 2012: 
 
 
 
Tabla 5.22 
 
 
 
- Cash-flow 2006 - 2012: 
 
 
 
Tabla 5.23 
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6.1. Proceso de constitución 
 
6.1.1. Determinación de la forma jurídica 
 
Nuestra sociedad va a tener la forma jurídica de Sociedad Limitada (SL). Siempre hemos 
tenido claro que epck iba a adoptar la forma jurídica de una sociedad mercantil con el 
objetivo básico de proteger el patrimonio personal de los emprendedores y posibles 
inversores, y la decisión de preferir sociedad limitada y no sociedad anónima radica en el 
mayor control que obtenemos con esta forma jurídica, ya que según la ley española, en la 
sociedad limitada los socios tendrán un control total sobre las transmisiones de 
participaciones, pudiendo vetar estás transmisiones si las consideran perjudiciales para la 
sociedad o para ellos mismos. En cambio en las sociedades anónimas la transmisión de 
títulos es libre, y por tanto cada accionista podrá vender según sus propios intereses las 
acciones a quien lo desee. 
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6.1.2. Trámites de constitución 
 
En la siguiente tabla, tabla 6.1, enumeramos cronológicamente los pasos que deberemos 
realizar para constituir la sociedad:  
 
Paso Tramite a realizar Institución responsable 
1 
Certificado negativo de denominación 
social coincidente 
Registro Mercantil 
2 Redacción de la escritura de constitución  
3 Otorgamiento de la escritura pública Notario 
4 Liquidación ITP-AJD 
Oficina liquidadora de 
Hacienda 
5 Inscripción en el Registro Mercantil Registro Mercantil 
6 Obtención del CIF y declaración censal Administración de Hacienda 
7 Legalización de libros Registro Mercantil 
8 
Inscripción de la empresa en la 
Seguridad Social 
Tesorería Territorial de la 
Seguridad Social 
9 
Afiliación trabajadores a la Seguridad 
Social 
Tesorería Territorial de la 
Seguridad Social 
10 
Afiliación de los administradores en el 
Régimen Especial de Trabajadores 
Autónomos 
Tesorería Territorial de la 
Seguridad Social 
11 
Comunicación de apertura del centro de 
trabajo 
Ministerio de Trabajo y 
Asuntos Sociales 
12 
Adquisición y legalización del Libro de 
Visitas 
Ministerio de Trabajo y 
Asuntos Sociales 
13 Licencia de obras Ayuntamiento 
14 Licencia de apertura Ayuntamiento 
15 Comunicación apertura de la actividad 
Departament de Treball i 
Industria de la Generalitat de 
Catalunya 
Tabla 6.1 
 
A continuación se explican detalladamente todos estos tramites agrupados por el organismo 
oficial responsable de cada uno de ellos. 
6. PLAN JURÍDICO Y FISCAL                                                                 
©epck 223 
 
6.1.2.1. Redacción de la escritura de constitución 
 
La escritura de constitución de la sociedad tiene dos partes: los acuerdos de constitución 
adoptados por los socios y los estatutos1 de la sociedad que regulan su funcionamiento 
general. 
 
6.1.2.2. Otorgamiento de escritura pública 
 
Después de confeccionar la escritura, se procede a su firma por parte de los socios o sus 
representantes legales ante un notario. Este acto se conoce como otorgamiento de 
escritura pública. 
 
6.1.2.3. Registro Mercantil 
 
• Solicitud de certificación negativa de denominación social coincidente: antes de la 
constitución de la sociedad deberá solicitarse al Registro Mercantil la certificación negativa 
de denominación social coincidente para que este constate que no existe ninguna otra 
empresa con la misma denominación social. 
 
• Inscripción en el Registro Mercantil de Barcelona: después de la constitución de 
epck esta debe inscribirse obligatoriamente en Registro Mercantil. Los datos identificadores 
de su inscripción los deberá hacer constar en su correspondencia y documentación. 
 
• Legalización de libros: se deben legalizar obligatoriamente en este registro el libro de 
actas y el libro registro de socios. 
 
                                          
 
1 Se adjuntan los estatutos en el anexo 61 
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6.1.2.4. Ministerio de Hacienda 
 
• Liquidación del Impuesto de Transmisiones Patrimoniales y Actos Jurídicos 
Documentados: es un impuesto que grava la constitución de la sociedad con el 1% de su 
capital social nominal inicial. Consecuentemente el coste de esta operación para epck será 
de 1.200 € que deberán hacerse efectivos en la oficina liquidadora. 
 
• Obtención del Código de Identificación Fiscal (CIF): sirve para identificar a la 
sociedad a efectos fiscales. Se obtiene rellenando el impreso Modelo 036. 
 
• Declaración Censal: mediante esta declaración (Modelo 036) se efectuará la declaración 
de Inicio de Actividad.  
 
6.1.2.5. Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales y Tesorería General de la 
Seguridad Social 
 
• Comunicación de apertura del centro de trabajo: se debe realizar dentro de los 30 
días siguientes a la apertura del centro de trabajo. Se deberán aportar los siguientes datos: 
- Identificación de la empresa. 
- Emplazamiento, clase de centro y plantilla. 
- Tipos de contratos. 
- Datos de producción o almacenamiento. 
 
• Adquisición y legalización del Libro de Visitas: será habilitado por el Jefe de la 
Inspección de Barcelona. Sirve para que la Inspección controle el cumplimiento de las 
obligaciones laborales por parte de epck. 
 
• Inscripción de la empresa en la Seguridad Social: para nuestra empresa será 
obligatorio ya que vamos a efectuar contrataciones de personal. Tiene como finalidad cubrir 
los riesgos de enfermedad, accidente, invalidez, etc. del trabajador. 
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• Afiliación y/o alta de los trabajadores a la Seguridad Social: debe realizarse antes 
del inicio de la relación laboral ante la Dirección Provincial de Barcelona y surtirá efecto a 
partir del día en que se inicie la prestación de servicios por el trabajador. Previamente a la 
afiliación los ciudadanos deben solicitar obligatoriamente el nº de la Seguridad Social. 
 
• Afiliación y/o alta de los administradores en el Régimen Especial de 
Trabajadores Autónomos: esta alta se llevará a cabo dentro de los 30 días naturales 
siguientes al inicio de la actividad ante la Dirección Provincial de Barcelona. 
 
6.1.2.6. Ayuntamiento 
 
• Licencia de obras: es una licencia municipal que puede ser concedida para Obras 
Mayores o Menores, es necesaria para efectuar cualquier tipo de obras en un local, nave, 
establecimiento, etc. y, en nuestro caso, se solicitará en el Ayuntamiento de Barberá del 
Vallés. Una vez obtenida la licencia, las obras pueden ejecutarse hasta 6 meses después de 
concedida ésta. 
Deberá adjuntarse: 
- Presupuesto por partidas de la obra 
- Planos de planta y sección acotados y a escala del estado actual y del reformado 
- Memoria descriptiva de obra 
- Si las obras afectan a la estructura del local, se presentará proyecto de un técnico 
visado por el Colegio Profesional correspondiente y con dirección facultativa 
 
• Licencia de apertura: es una licencia municipal que acredita la adecuación de las 
instalaciones a la normativa urbanística vigente y a la reglamentación técnica que puede 
ser aplicable.  
 
6.1.2.7. Otros Registros 
 
• Departament de Treball i Industria de la Generalitat de Catalunya: es obligatoria 
la comunicación de la apertura de la actividad al Departament de Treball i Industria de la 
Generalitat de Catalunya. 
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• Instituto Nacional de la Seguridad Social (INSS): deberemos formalizar la 
protección respecto a las contingencias de Accidente de Trabajo y Enfermedad Profesional 
del personal a nuestro servicio, bien sea en el INSS o en una Mutua de Accidentes de 
Trabajo y Enfermedades Profesionales. 
 
• Alta en el Impuesto de Actividades Económicas (IAE): desde el año 2004 es 
obligatorio sólo para empresas que facturan más de 1.000.000 € al año. 
 
 
6.1.3. Protección comercial 
 
Con el fin de proteger nuestro nombre comercial así como el logotipo de epck registraremos 
a ambos en la Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM). 
 
También registraremos los dominios www.epck.es y www.epickpoint.com. Nuestra intención 
era la de registrar en ambos dominios nuestra abreviatura comercial: epck, pero como el 
dominio www.epck.com ya está registrado, hemos optado por registrar, a nivel 
internacional, nuestro nombre empresarial completo. 
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6.2. Obligaciones periódicas 
En el punto anterior hemos explicado los aspectos jurídico-fiscales que implican la 
constitución de la empresa. En este apartado analizaremos los aspectos jurídico-fiscales 
que nos afectarán periódicamente al largo de la vida de epck. 
 
6.2.1. Obligaciones mercantiles 
 
A nivel mercantil el Código de Comercio nos obliga a formular anualmente las cuentas 
anuales de la empresa, que comprenderán el balance, la cuenta de perdidas y ganancias  y 
la memoria. Estos informes deberán formularse en el plazo máximo de tres meses contados 
a partir del cierre anual del ejercicio, en nuestro caso tres meses a partir de cada 31 de 
diciembre, y deberán depositarse en el Registro Mercantil dentro del mes siguiente a su 
aprobación. 
 
El Código de Comercio también nos obliga a tener actualizados el libro de actas y el libro 
registro de socios, ambos debidamente sellados por el Registro Mercantil. El sellado y la 
legalización de estos dos libros se habrá realizado en el proceso de constitución de la 
empresa. 
 
6.2.2. Obligaciones fiscales 
 
Fiscalmente deberemos presentar periódicamente a la Administración de Hacienda los 
siguientes impuestos: 
 
Impuesto sobre el Valor Añadido (IVA): 
Mediante este impuesto ingresaremos a favor de la Administración de Hacienda la 
diferencia entre el IVA repercutido en nuestras facturas expedidas y el IVA soportado de 
nuestras facturas recibidas. 
Este impuesto se presentará y liquidará trimestralmente a través de nuestra entidad 
bancaria mediante el impreso Modelo 300. Además de la presentación trimestral se 
presentará anualmente un resumen de las cuatro presentaciones al finalizar el año. El 
resumen anual se presentará mediante el Modelo 390. 
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Impuesto sobre la Renta de las Personas Físicas (IRPF): 
Con la presentación del IRPF ingresaremos a Hacienda todas aquellas retenciones 
practicadas por cuenta de terceros, ya sean trabajadores, profesionales, arrendadores o 
participes de la sociedad. 
El IRPF también se presentará trimestralmente. Mediante el impreso Modelo 110 
ingresaremos las retenciones realizadas a los trabajadores y profesionales independientes, 
a través del Modelo 115 ingresaremos las retenciones realizadas por el alquiler de la nave, 
y mediante el Modelo 123 las retenciones devengadas por intereses de prestamos o 
dividendos. Para todos estos modelos presentaremos a final de año su impreso resumen, 
serán los Modelos 190, 180 y 193 respectivamente. 
 
Impuesto de Sociedades (IS): 
El impuesto de sociedades se presentará y liquidará anualmente. Su plazo de presentación 
finaliza el 25 de julio del año siguiente al cierre del ejercicio y graba los beneficios 
obtenidos por la sociedad. Este impuesto también se presentará a través de nuestra 
entidad bancaria y mediante el impreso Modelo 201. 
 
Declaración anual de operaciones con terceras personas: 
Además de liquidar nuestros impuestos mediante los modelos anteriores, Hacienda nos 
obliga a presentar cada 31 de mayo un documento informativo, Modelo 347, de todas 
aquellas operaciones comerciales que durante el año anterior han superado la cifra de 
3.005,06 €. 
 
6.2.3. Obligaciones laborales 
 
En materia laboral epck tendrá la obligación de ingresar mensualmente a la Tesorería 
General de la Seguridad Social el importe correspondientes a las aportaciones que cada 
trabajador realiza a las cotizaciones de la Seguridad Social. 
 
También deberá registrar todos los contratos con sus trabajadores en el Servei d’Ocupació 
de Catalunya (S.O.C.) a través de las Oficines de Treball de la Generalitat (O.T.G.). 
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6.3. Relaciones contractuales 
 
Epck mantendrá relaciones contractuales con distintos agentes económicos. Por un lado 
estará el contrato de alquiler, que se realizará al inicio de la actividad y se irá renovando 
periódicamente según lo estipulado y de acuerdo con nuestras necesidades, y por otro lado 
estarán los contratos con los componentes de la cadena de valor. A continuación se detallan 
las bases y los objetivos que se buscarán con cada uno de estos contratos. 
 
6.3.1. Contrato de alquiler 
 
Como ya se ha comentado en el apartado 4.3.2. del plan de producción, epck alquilará una 
nave en el polígono industrial Can Salvatella de Barberá del Vallés. Las principales 
condiciones que regirán este contrato serán las siguientes: 
 
- El contrato tendrá una vigencia de 10 años, con potestad para epck de rescindirlo y 
obligatoriedad para el arrendador. 
- El precio estipulado es de 1.800 € mensuales, y se estipula una fianza de 3.600 €, que 
será reembolsada al restringir el contrato si no existen daños estructurales en la nave. 
- La superficie del local es de 378 m2 distribuidos en una única planta.  
 
6.3.2. Contrato con clientes 
 
La filosofía de epck es la de mantener relaciones duraderas con sus clientes, y en ningún 
caso la de realizar envíos puntuales. Por este motivo con cada cliente firmaremos un 
contrato en el que se evidencie esta voluntad de ambas partes y donde se estipulen las 
principales bases de nuestra relación comercial. A continuación detallamos los principales 
puntos de este contrato indicando el objetivo deseable para epck. Evidentemente el 
redactado del cada cláusula puede cambiar en función de la negociación final. 
 
- Descripción del servicio: El servicio ofrecido por epck es un servicio a través del cual 
epck se compromete a la entrega, a través de su red de puntos de entrega, de los paquetes 
recogidos en el domicilio indicado en este acuerdo por el cliente. El servicio incluye la 
trazabilidad del envío y un seguro opcional. La relación de puntos de entrega será 
actualizada trimestralmente, y será deber del cliente el informar de las variaciones en la 
misma al consumidor final.    
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- Duración del acuerdo: Se establecerá el plazo de duración del acuerdo en un mínimo de 
dos años, y quedará renovado de manera tácita por iguales periodos de tiempo si no se 
explicita su finalización por ninguna de las partes. 
 
- Condiciones económicas: El pago de la prestación de servicios realizada por epck se 
efectuará conforme las tarifas acordadas y en función de variables como el volumen, el 
peso real y el destino del envío. El peso real del envío será el que resulte de la operación de 
repesado que se realice en los locales de epck, modificando, en su caso, el que se hubiera 
reseñado en la carta de porte o el albarán. Las tarifas aplicables de epck variarán 
anualmente en función de la inflación, esta variación se aplicará el 1 de enero de cada año, 
con la excepción del precio del combustible incluido en el precio del envío (se considera que 
el coste del combustible representa el 20% del precio final) que podrá ser revisado si su 
variación supera en más o en menos el 5% del precio base (según lo definido por el 
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio2). 
 
- Modo de pago: Durante la duración de este acuerdo epck emitirá mensualmente las 
facturas por los servicios prestados según la tarifa correspondiente; facturas que el cliente 
se compromete a abonar dentro de los 30 días siguientes a su fecha de emisión mediante 
aceptación del recibo domiciliado que epck presentará en el banco designado por el cliente. 
 
- Incumplimiento: El impago de cualquier factura emitida o la reventa por parte del 
cliente de los servicios prestados por epck darán derecho a la rescisión inmediata de este 
acuerdo sin necesidad de previo aviso o comunicación posterior. 
 
- Material suministrado: El cliente se compromete a hacer buen uso del material que 
gratuitamente le suministre epck (bolsas, etiquetas, flyers, etc.). Para el material propiedad 
de epck y cedido en depósito al cliente (etiquetadora, material informático, etc.) deberá 
firmarse un acuerdo especifico.  
 
- Condiciones particulares del cliente: Además de los puntos anteriores reseñados se 
establecerá con cada cliente el numero de recogidas diarias/semanales, el horario y la 
ubicación de estas, así como una relación de las tarifas aplicables y demás condiciones 
especiales (seguro de transporte, envasado, etc.). 
 
                                          
 
2 www6.mityc.es/energía/hidrocarburos/pmpc/ 
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6.3.3. Contrato con distribuidores de prensa 
 
Con los distribuidores de prensa, igual que con los clientes, también buscaremos una 
relación estable y beneficiosa para ambos. Los principales puntos a negociar con estos 
distribuidores y los acuerdos deseables serán los siguientes: 
 
- Descripción del servicio: El distribuidor de prensa ofrecerá a epck el servicio de 
distribución de sus bultos a los quioscos afiliados a epck. El servicio incluirá la realización 
del picking del bulto en el momento de la entrega, así como la recogida del documento 
diario de entregas de cada quiosco y su picking. Además el distribuidor de prensa también 
ofrecerá a epck el servicio de recogida de bultos vacíos, no entregados o devueltos. 
 
- Duración del acuerdo: Se establecerá el plazo de duración del acuerdo en un año como 
mínimo, y quedará este renovado de manera tácita por iguales periodos de tiempo si no es 
denunciada su finalización por ninguna de las partes. 
 
- Condiciones económicas: El servicio que el distribuidor de prensa presta a epck será 
facturado a la tarifa acordada en función del número de bultos entregados (considerando 
cada cubeta como un bulto, independientemente de los paquetes que esta contenga en su 
interior). 
 
- Modo de pago: El distribuidor de prensa emitirá mensualmente una factura de todos los 
servicios prestados a epck durante ese mes, quien, en un plazo inferior a 60 días desde su 
recepción, transferirá la cantidad de la misma al banco detallado por el distribuidor. 
 
- Material suministrado: Epck alquilará, si esto fuese necesario, material informático y 
lectores de código de barras portátiles al suministrador de prensa, quien se compromete a 
hacer buen uso de este material y a informar inmediatamente a epck de cualquier 
disfunción o problema en el mismo. El distribuidor de prensa se deducirá de su factura el 
precio del alquiler acordado por este material. 
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- Condiciones particulares del proveedor: En este punto se negociarán el sistema 
utilizado de entrega, pudiendo ser los paquetes entregados en el almacén del distribuidor 
de prensa o acordando que sea este el que venga a buscarlos al almacén de epck. También 
se determinarán los horarios de entrega o recogida y el plazo que ellos disponen para hacer 
llegar los paquetes a los quioscos (en principio este plazo será inferior a 12 horas). 
Finalmente se adjuntará al acuerdo una relación de las tarifas aplicables por el servicio 
realizado. 
 
6.3.4. Contrato con puntos de entrega 
 
Los puntos de entrega, principalmente quioscos, serán la parte visible de epck. Nuestro 
objetivo es que estos estén satisfechos con nosotros y que ofrezcan un buen nivel de 
servicio al consumidor final. Las cláusulas que contendrán los contratos entre epck y los 
puntos de entrega irán encaminados a obtener este nivel de servicio.  
 
- Descripción del servicio: El servicio ofrecido por los puntos de entrega a epck consistirá 
en la recepción de los paquetes por parte del distribuidor de prensa, el ordenado de los 
mismos, en la cubeta especialmente habilitada por epck para ello, y su custodia hasta la 
entrega al consumidor final, cuando este se presente a recogerlo con la correcta 
identificación del paquete. 
 
- Duración del acuerdo: Se establecerá el plazo de duración del acuerdo en un año, 
quedando este renovado de manera tácita por iguales periodos de tiempo si no es 
denunciada su finalización por ninguna de las partes. 
 
- Condiciones económicas: Epck se emitirá mensualmente una auto factura por cuenta 
del punto de entrega de todos aquellos paquetes entregados. La tarifa por paquete estará 
en función de su peso real.  
 
- Modo de pago: Epck realizará en un plazo máximo de 30 días desde la emisión de la 
auto factura una transferencia a favor del punto de entrega. Esta transferencia se realizará, 
en la medida de lo posible, a través de la asociación de quiosqueros a la que pertenezca 
este punto de entrega. 
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- Incumplimiento: Queda absolutamente prohibido y darán derecho a la rescisión 
inmediata de este acuerdo sin necesidad de previo aviso o comunicación posterior cualquier 
comportamiento que resulte objetivamente contrario a las exigencia de la buena fe. 
 
- Material suministrado: El punto de entrega se compromete a hacer buen uso del 
material que gratuitamente le suministre epck (cubetas, etiquetas, flyers, albaranes, etc.).  
 
- Publicidad: El punto de entrega se compromete a colocar un distintivo de epck en un 
lugar visible de su negocio, al igual que de mantenerlo en buen estado y de informar a la 
empresa de cualquier deterioro en el mismo. 
 
- Nivel de servicio: Epck se compromete a formar e informar de todo lo necesario para 
que los puntos de entrega puedan realizar el servicio descrito de la mejor y más eficiente 
manera, tanto para ellos como para el consumidor final. 
 
6.3.5. Contrato con el proveedor de software 
 
Debido a la importancia del software en nuestra empresa i el elevado coste que puede 
tener para nosotros un mal funcionamiento de este, vamos a realizar un contrato con 
nuestro proveedor de software con el objetivo de involucrarlo al máximo en nuestro 
proyecto. El contrato tratará tres puntos clave para nosotros. 
 
- El servicio: El software instalado por nuestro proveedor deberá cubrir todas nuestras 
necesidades detalladas en el plan de producción. 
 
- Las condiciones económicas: Epck pagará un 10% del coste del programa al realizar el 
pedido, un 50% a los 90 días de que el software entre en funcionamiento, y el 40% 
restante al cabo de 90 días de la aceptación del pedido. La aceptación se realizará en el 
momento en que el software haya funcionado tres meses seguidos sin generar ningún 
error. Consideraremos error todo aquel factor referente al software que impida a epck 
ofrecer un servicio correcto en la entrega de paquetes, en el seguimiento de su trazabilidad 
y en el aviso, cuando sea necesario, a los usuarios. 
 
- El mantenimiento: Realizaremos un contrato especial de mantenimiento con el objetivo 
que el proveedor nos ofrezca un servicio rápido de mantenimiento. 
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6.4. Legislación especifica del sector 
 
La legislación aplicable a nuestra empresa será la contenida en la Ley 16/1987, de 30 de 
julio, de Ordenación de los Transportes Terrestres (LOTT)3, según la cual epck se define 
como una empresa almacenista-distribuidora.  
 
Las empresas almacenistas-distribuidoras son aquellas que reciben en depósito en sus 
almacenes o locales mercancías o bienes ajenos, realizan en relación con los mismos las 
funciones de almacenaje, ruptura de cargas, u otras complementarias que resulten 
necesarias, y llevan a cabo o gestionan la distribución de los mismos, de acuerdo con las 
instrucciones de los depositantes. 
 
Los almacenistas-distribuidores podrán llevar a cabo la distribución de las mercancías de 
acuerdo con las dos siguientes modalidades: 
 
a) Con vehículos propios amparados por autorizaciones de transporte público de las que 
sean titulares. 
 
b) Contratando la realización del transporte en nombre propio con transportistas 
debidamente autorizados para llevarlo a cabo. 
 
Para realizar la actividad de almacenistas-distribuidores, será preciso estar en posesión de 
la correspondiente autorización administrativa que habilite para la misma, y que podremos 
obtener realizando la solicitud correspondiente en el Ministerio de Transportes, Turismo y 
Comunicaciones. 
 
Un apartado importante a destacar de esta ley es su articulo 23, donde se cuantifica en 4,5 
euros por kilogramo las indemnizaciones a pagar en caso de pérdida o avería de las 
mercancías, y en la devolución del precio del transporte por los retrasos sufridos en la 
entrega. A pesar de esto, la ley deja claro que se pueden pactar cuantías y condiciones 
distintas a las estipuladas por esta. 
 
                                          
 
3 http://www.fomento.es/ 
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6.5. Seguros 
 
Para cubrir nuestro riesgo frente a imprevistos y situaciones indeseables vamos a contratar 
cuatro pólizas diferentes de seguros, tres de ellas serán contratadas directamente por epck 
para el desarrollo normal de la actividad, y la última será contratada, a petición de nuestros 
clientes, para cubrir envíos concretos. 
 
- Seguro de responsabilidad civil: Esta póliza protegerá a la empresa frente a 
reclamaciones de terceros. Además se ampliará su cobertura con la póliza de 
responsabilidad civil de objetos confiados, que nos cubrirá frente a daños materiales 
causados a los bienes que no siendo de nuestra propiedad nos son confiados y entregados 
en nuestro local. 
 
- Seguro del contenido de la nave: Con esta póliza de seguro cubriremos los posibles 
daños o pérdidas que podamos sufrir en el contenido de nuestras instalaciones por causas 
como robo, incendio, etc. El valor a asegurar será tan solo el del inmovilizado, ya que las 
existencias, al no ser de nuestra propiedad, estarán cubiertas por la póliza de 
responsabilidad civil comentada en el párrafo anterior. 
 
- Seguro logístico: Esta póliza de seguro protegerá las mercancías que nos han sido 
confiadas y que son transportadas por terceras personas. Este seguro cubrirá todo el 
movimiento de mercancías de la empresa sin necesidad de tener que comunicar los envíos. 
El coste de este seguro ofrecido por Winterthur será calculado anualmente en función de 
nuestra facturación. 
 
- Seguro suplementario de transporte: Este seguro será opcional e irá a cargo de 
nuestros clientes. Serán ellos quienes después de indicarnos el valor real de la mercancía y 
una breve descripción de la misma, dispondrán de una cobertura a todo riesgo ante 
posibles daños o pérdidas. 
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6.6. Presupuesto plan jurídico-fiscal 
 
 
- Gastos 2006: 
Tabla 6.2 
 
 
- Cash-flow 2006: 
 
 
Tabla 6.3 
 
 
oct nov dec Total
Protección comercial 0
Asesor fiscal 150 150
Gestor laboral 70 70
Abogados 2.200 2.200
Alquiler 1.800 1.800 1.800 5.400
Seguros 800 800
Impuesto sociedades
TOTAL 4.800 1.800 2.020 8.620
oct nov dec Total
Inversión 2.790 2.790
Gastos 4.840 1.818 2.040 8.698
Impuesto IRPF 0 0
Impuesto IVA 0 0
Impuesto sociedades
TOTAL 7.630 1.818 2.040 11.488
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- Gastos 2007: 
Tabla 6.4 
 
 
- Cash-flow 2007: 
 
Tabla 6.5
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Protección comercial 150
Asesor fiscal 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Gestor laboral 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70
Abogados 
Alquiler 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.863 1.863 1.863
Seguros 1800 828
Impuesto sociedades
TOTAL 3.820 2.020 2.020 2.020 2.020 2.020 2.020 2.020 2.020 3.061 2.083 2.083
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Inversión
Gastos 3.840 2.040 2.040 2.040 2.040 2.040 2.040 2.040 2.040 3.106 2.104 2.104
Impuesto IRPF 5.529 9.465 9.465 9.465
Impuesto IVA 0 0 0 3.072
Impuesto sociedades
TOTAL 9.369 2.040 2.040 11.505 2.040 2.040 11.505 2.040 2.040 15.643 2.104 2.104
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- Gastos 2006 - 2012: 
 
Tabla 6.6 
 
 
- Cash-flow 2006 - 2012: 
Tabla 6.7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Protección comercial 0 150 155 160 165 170 175
Asesor fiscal 150 1.800 1.863 1.928 1.995 2.064 2.136
Gestor laboral 70 840 869 899 930 962 995
Abogados 2.200 0 0 0 0 0 0
Alquiler 5.400 21.789 22.551 23.340 24.156 25.001 25.876
Seguros 800 2.628 2.719 2.812 2.908 3.009 3.114
Impuesto sociedades 0 0 3.742 420.550 675.083 1.278.425 1.623.341
TOTAL 8.620 27.207 31.899 449.689 705.237 1.309.631 1.655.637
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Inversión 2.790 0 0 0 0 0 0
Gastos 8.698 27.474 28.504 29.498 30.527 31.593 29.474
Impuesto IRPF 0 33.924 62.326 94.509 122.703 157.832 199.660
Impuesto IVA 0 3.072 227.258 452.658 666.865 1.114.895 1.403.753
Impuesto sociedades 0 0 0 3.742 420.550 675.083 1.278.425
TOTAL 11.488 64.470 318.089 580.407 1.240.645 1.979.403 2.911.312
7. PLAN ECONÓMICO 
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7.1. Plan de inversión inicial 
 
El plan de inversión inicial nos indicará el volumen de fondos necesarios para iniciar la 
actividad de la empresa. Está dividido en cinco puntos: gastos de constitución, inmovilizado 
inmaterial, inmovilizado material, inmovilizado financiero y activos circulantes. La suma de 
estos cinco puntos, 403.558 € en nuestro caso, será la inversión necesaria para la 
realización del proyecto. 
 
Concepto Importe 
Gastos de constitución 2.700 
Inmovilizado material 16.600 
Inmovilizado inmaterial 121.693 
Inmovilizado financiero 3.600 
Circulante 258.965 
TOTAL 403.558 
Tabla 7.1 
 
7.1.1. Gastos de constitución 
 
Como ya se ha comentado en el apartado 6.6. el importe total de inversión previsto en 
concepto de gastos de constitución es de 2.700,00 € 
 
Gastos de constitución 2.700 
Tabla 7.2 
 
7.1.2. Inmovilizado inmaterial 
 
El inmovilizado inmaterial está constituido por todos los elementos patrimoniales que 
carecen de existencia física y forman parte de la estructura permanente de la empresa. En 
nuestro caso la inversión necesaria en inmovilizado inmaterial estará constituida 
únicamente por el software, que como ya se ha comentado en el plan de producción, tiene 
un precio de 16.600 €. 
 
Aplicaciones informáticas 16.600 
Tabla 7.3 
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7.1.3. Inmovilizado material 
 
El inmovilizado material está formado por los elementos patrimoniales tangibles, ya sean 
bienes o inmuebles, con una duración superior a un año. La inversión total en inmovilizado 
material, tal como se detalla en la tabla 7.4, está prevista en 121.693 €. 
 
Instalaciones 8.000 
Maquinaria y utillaje 60.806 
Mobiliario 22.338 
Equipamiento informático 30.549 
TOTAL 121.693 
Tabla 7.4 
 
 
7.1.4. Inmovilizado financiero 
 
El inmovilizado financiero estará constituido por los 3.600 € pagados en concepto de fianza 
sobre el alquiler de la nave. 
 
Fianza sobre el alquiler 3.600 
Tabla 7.5 
 
 
7.1.5. Circulante 
 
Para determinar nuestra necesidad de inversión en circulante deberemos saber a partir de 
que mes la empresa realiza un volumen suficientemente elevado de operaciones como para 
que estas financien sus propios gastos. Como veremos más adelante, en el apartado del 
punto muerto, esto sucede en diciembre de 2007. Epck tendrá entonces unas necesidades 
de activo circulante que se corresponderá a todas las salidas de dinero entre la constitución 
de la empresa y diciembre de 2007 menos todas las entradas de dinero de ese mismo 
periodo. 
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En la tabla 7.6 se detallan las necesidades de circulante por conceptos. 
 
Necesidades de circulante de conceptos de marketing 51.424 
Necesidades de circulante de conceptos de producción 30.116 
Necesidades de circulante de conceptos organizacionales 231.391 
Necesidades de circulante de conceptos de jurídico-fiscales 31.344 
Necesidades de circulante de conceptos económico-financieros 10.734 
- Margen neto generado en este período -96.044 
TOTAL 258.965 
Tabla 7.6 
 
 
7.2. Plan de financiación 
 
Para financiar los 403.558 € calculados en el punto anterior epck recurrirá a cinco fuentes 
de financiación: los recursos propios, las subvenciones, un préstamo, una póliza de crédito, 
un renting y los servicios de factoring del Banco Santander Central Hispano (BSCH)1. 
 
Como se observa en la tabla 7.7 el importe que se obtiene con esta financiación será algo 
mayor al importe de la inversión inicial con el objetivo de cubrir pequeñas desviaciones 
negativas respecto de la previsión. 
 
Concepto Importe 
Recursos propios 180.000 
Préstamo 107.744 
Póliza de crédito 90.000 
Renting 30.548 
TOTAL 408.292 
Tabla 7.7 
 
 
 
                                          
 
1 Ver anexo 71:banco, documento oferta BSCH, después de entrevista personal con el director de la oficina 2434 
del BSCH, localizada en Flix (Tarragona). 
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7.2.1. Recursos propios 
 
Los recursos propios de epck serán las aportaciones realizadas por cada uno de sus socios. 
Cada socio realizará una aportación de 90.000 €, con lo que el capital social de la sociedad 
será de 180.000 €. 
 
Aportación J.Llombart 90.000 
Aportación C.Sallent 90.000 
TOTAL 180.000 
Tabla 7.8 
 
7.2.2. Subvenciones 
 
Otra fuente de financiación que vamos a utilizar serán las subvenciones. En la tabla 7.9 
citamos las principales subvenciones a las que presentaremos el proyecto. A pesar de ello, 
como no conocemos con certeza si nos serán o no adjudicadas, no las vamos a considerar 
como fuente de financiación dentro de este plan de empresa, y en caso de obtener alguna 
de ellas la vamos a utilizar para amortizar anticipadamente parte del préstamo o para 
reducir nuestra línea de factoring.  
 
 
Ayuda Capital Gènesi 
Ayuda R+D+I 
Centre d’Innovació i desenvolupament 
empreserial (CIDEM) 
Centro de Desarrollo Tecnológico Industrial 
(CDTI) 
Ministerio de Ciencia y Tecnología 
Ayudas Torres Quevedo para la contratación de 
doctores y tecnólogos 
Departament de Treball 
Ayuda I+O 
Ministerio de Ciencia y Tecnología 
PROFIT 
Tabla 7.9 
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7.2.3. Préstamos  
 
Préstamo 
 
La financiación que obtendremos con un préstamo de 107.744 € otorgado por el Instituto 
de Crédito Oficial (ICO) a través del BSCH nos servirá para financiar el 100% de nuestro 
inmovilizado. (Debemos tener en cuenta que este 100% no incluye el material informático, 
que será financiado mediante renting). 
 
Línea ICO-PYME 20062 107.744 
Tabla 7.10 
 
El plazo de amortización previsto para este préstamo será de cinco años con un periodo de 
carencia de un año. El tipo de interés será fijo al 4,59% y la cancelación anticipada 
voluntaria estará penalizada con un 2% sobre el importe anticipado. 
 
Póliza de crédito 
 
Para financiar el activo circulante necesitaremos durante un periodo de dos años una póliza 
de crédito de un importe de 90.000 €. Según nuestras previsiones esta póliza la iremos 
utilizando progresivamente, obteniendo el importe máximo de 83.145 € en diciembre de 
2007, y pudiendo cancelarla en abril de 2008. Una vez cancelada está póliza contrataremos 
otra de 20.000 € para poder cubrir tensiones temporales de tesorería.  
 
Póliza de crédito 90.000 
Tabla 7.11 
 
La póliza tiene una comisión de apertura del 1%, y el tipo de interés que nos ha ofrecido el 
banco es el del Euribor más un 2,5%, por lo tanto pagaremos por la cantidad utilizada de 
esta póliza un 6% de interés anual. La comisión de mantenimiento es del 0% y la póliza 
deberá renovarse anualmente. 
                                          
 
2 Condiciones Línea ICO 2006. Anexo 71 
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7.2.4. Otra financiación 
 
Renting 
 
Como ya hemos comentado en el punto anterior el material informático de nuestra empresa 
será adquirido mediante un contrato de renting. Mediante dicho contrato el banco adquirirá 
el material informático definido en el plan de producción y valorado en 30.548 € y nos lo 
alquilará durante tres años por una renta mensual de 1.110,45 €. Al finalizar los tres años 
se renovará el material con un nuevo renting de este mismo importe. El contrato incluirá un 
seguro dentro de esta renta.  
 
Renting 30.548 
Tabla 7.12 
 
En el año 2008 y en el año 2010 se contratará un nuevo contrato de renting con las 
mismas condiciones que el descrito anteriormente para adquirir el material informático de 
nuestros centros logísticos de Madrid y Valencia.  
 
Las principales ventajas que nos aporta la financiación mediante renting es que no 
inmoviliza ni consume recursos financieros y puede ser un gasto fiscalmente deducible.  
 
Factoring 
 
El factoring consiste en la cesión al banco de los créditos generados por nuestras ventas. 
Debido al tipo de clientes que tendremos, pocos pero con un elevado volumen de 
facturación, este instrumento financiero se convierte en ideal para nosotros porque nos 
permite anticipar el cobro de nuestras facturas y poder reducir así la inversión necesaria en 
activo circulante. De todas maneras tan solo se nos permitirá abrir una línea de factoring 
con aquellos clientes que el banco considere más solventes y por un importe máximo de 
60.000 €. El tipo de interés pactado es variable, el Euribor más 1,5%, lo que significa un 
5% de interés anual. La financiación mediante factoring tan solo la utilizaremos durante los 
años 2007 y 2008, ya que a partir de ese momento ya no tendremos problemas de 
liquidez. Para estos dos años trabajaremos con la hipótesis que nuestra línea de factoring 
financia un 50% de nuestras ventas; el otro 50% se cobrará según nuestra política de 
cobros.  
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7.2.5. Inversión financiera 
 
A pesar de la necesidad de financiación comentada, epck dispondrá en algunos momentos 
de exceso de tesorería. En esos periodos de bonanza invertiremos ese exceso de tesorería 
en imposiciones a plazo fijo, lo que nos proporcionarán unos ingresos financieros extra. El 
tipo de interés que nos ha ofrecido el banco para nuestras imposiciones es el del Euribor, 
un 3,5%. 
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7.2.6. Presupuesto financiero 
 
 
- Gastos 2006: 
 
 
Tabla 7.13 
 
 
 
- Cash-flow 2006: 
 
Tabla 7.14 
 
 
 
 
 
 
oct nov dec Total
Préstamo 0 0 0 0
Póliza de crédito 0 0 0 0
Confirming 0 0 0 0
Renting 0 0 0 0
Imposiciones 0 0 0 0
TOTAL 0 0 0 0
oct nov dec Total
Préstamo 0 0 0 0
Póliza de crédito 0 0 0 0
Confirming 0 0 0 0
Renting 0 0 0 0
Imposiciones 0 0 0 0
TOTAL 0 0 0 0
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- Gastos 2007: 
 
Tabla 7.15 
 
 
- Cash-flow 2007: 
Tabla 7.16 
 
 
 
 
 
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Préstamo 412 412 412 412 412 412 412 412 412 412 412 412
Póliza de crédito 900 0 0 0 0 97 208 264 312 400 400 416
Confirming 0 0 33 59 74 89 119 135 150 224 282 341
Renting 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110
Imposiciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 2.422 1.522 1.555 1.581 1.596 1.708 1.849 1.921 1.983 2.145 2.204 2.278
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Préstamo 412 412 412 412 412 412 412 412 412 412 412 412
Póliza de crédito 900 0 0 0 0 97 208 264 312 400 400 416
Confirming 0 0 33 59 74 89 119 135 150 224 282 341
Renting 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288
Imposiciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 2.600 1.700 1.732 1.758 1.773 1.886 2.027 2.098 2.161 2.323 2.382 2.456
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- Gastos 2006 - 2012: 
Tabla 7.17 
 
 
 
- Cash-flow 2006 - 2012: 
Tabla 7.18 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Préstamo 0 4.944 3.993 3.416 2.118 721 0
Póliza de crédito 0 2.997 3.394 200 200 200 200
Confirming 0 1.504 11.513 0 0 0 0
Renting 0 13.320 26.650 26.650 53.280 66.600 66.600
Imposiciones 0 0 0 -10.500 -26.600 -58.975 -77.700
TOTAL 0 22.764 45.550 19.766 28.998 8.546 -10.900
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Préstamo 0 4.944 29.536 29.536 29.536 29.536 0
Póliza de crédito 0 2.997 3.394 200 200 200 200
Confirming 0 1.504 11.513 0 0 0 0
Renting 0 15.451 30.914 30.914 61.805 77.256 77.256
Imposiciones 0 0 0 -10.500 -26.600 -58.975 -77.700
TOTAL 0 24.896 75.357 50.150 64.941 48.017 -244
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7.3. Previsión de ventas 
 
Partiendo del numero de operaciones previstas, calculadas en el apartado 2.6 del plan de 
marketing, obtendremos en las siguientes tablas la cuantificación en euros de nuestra 
previsión de ventas.  Esta cuantificación se ha realizado bajo el supuesto, razonado en el 
apartado de estrategia de precio, que nuestro precio medio de venta durante el año 2007 
es de 3,00 €, y que lo aumentaremos anualmente, debido a la inflación, un 3,5%. También 
hemos tenido en cuenta que los dos primeros meses ofreceremos a nuestro primer cliente 
el servicio gratuito a fin de probarlo y mejorarlo.  
 
7.3.1. Previsión de ventas mensuales 2006 – 2008 
 
 Ventas en Euros 
 2006 2007 2008 
Enero - 0 49.690 
Febrero - 0 51.724 
Marzo - 3.906 53.757 
Abril - 7.029 115.760 
Mayo - 8.853 115.760 
Junio - 10.674 115.760 
Julio - 14.322 119.982 
Agosto - 16.143 124.202 
Septiembre - 17.967 140.480 
Octubre 0 26.820 156.758 
Noviembre 0 33.849 168.817 
Diciembre 0 40.878 168.817 
TOTAL ANUAL 0 180.441 1.381.506 
Tabla 7.19 
 
7.3.2. Previsión de ventas anuales 2006 – 2012 
 
Tabla 7.20 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Unidades vendidas 0 61.449 445.647 919.431 1.304.361 2.081.615 2.541.237
Precio de venta 0,00 3,00 3,10 3,21 3,32 3,44 3,56
Facturación 0 180.441 1.381.506 2.951.374 4.330.479 7.160.756 9.046.804
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7.4. Previsión de gastos 
 
Al final de cada apartado del proyecto se ha realizado un presupuesto de gasto. En los 
siguientes puntos se explica a que apartado de gasto corresponde cada presupuesto y se 
añaden y explican los gastos no incluidos en ninguno de los presupuestos presentados. 
 
7.4.1. Gastos variables de explotación 
 
Los gastos variables de explotación son aquellos que son atribuibles a cada envío, por lo 
tanto, estos aparecen con cada operación y desaparecen si no las hay. En la actividad de 
epck los costos variables de explotación son los representados en la tabla 7.21. 
 
Concepto Coste unitario 
Transporte 1 0,12 
Transporte 2 0,33 
Punto de entrega 0,34 
Aviso SMS 0,05 
Bolsa epck 0,07 
TOTAL 0,91 
Tabla 7.21 
 
El transporte 1 es el transporte de los paquetes desde el almacén de nuestro cliente hasta 
nuestro centro logístico. En cada envío nuestro cliente nos hará entrega de un numero 
diferente de paquetes, lo que hará variar ligeramente el coste logístico por paquete, pero 
considerando un envío promedio de entre 80 y 100 paquetes por viaje, el coste unitario se 
situará alrededor de los 0,12 € por paquete. 
 
El transporte 2 es el envío de los paquetes desde nuestro almacén hasta los puntos de 
entrega. Los paquetes viajaran en el interior de cubetas, cada cubeta contendrá en 
promedio 12 paquetes, y el precio que estimamos que nos podrá ofrecer el distribuidor de 
prensa por la entrega de cada cubeta es de 4,00 €. Por lo tanto el coste unitario de cada 
paquete será de 0,33 €. (En el caso de no llegar a un acuerdo con el distribuidor de prensa, 
la entrega de cada cubeta se realizaría a través de la empresa DHL y tendría un coste de 
6,73 €. Por consiguiente el coste unitario por paquete pasaría a ser 0,56 €)  
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Los puntos de entrega cobrarán 0,40 € (IVA incluido) por paquete. Este precio está 
calculado con el objetivo que sea rentable para ellos trabajar con nosotros.  El coste para 
epck de cada entrega será pues de 0,34 €. 
 
Cada entrega implica enviar un aviso al consumidor informándole de que su paquete ya 
está disponible en el punto de entrega, este aviso se realizará mayoritariamente mediante 
un mensaje al teléfono móvil que tendrá un coste unitario para epck de 0,05 €. 
 
El último coste variable para nosotros serán las bolsas serigrafiadas con el logotipo de epck 
en las que se entregará el paquete. El coste unitario de cada bolsa es de 0,07 €.   
 
En resumen, y como se observa de la tabla anterior, el coste variable para epck de realizar 
cada operación se situará en 0,91 €. En la tabla 7.22 aplicamos el efecto inflación a este 
coste. 
 
 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Coste variable 0,91 0,94 0,97 1,00 1,03 1,06 
Tabla 7.22 
 
 
7.4.2. Otros gastos de explotación 
 
El apartado de otros gastos de explotación contiene una gran diversidad de gastos como los 
arrendamientos (alquiler y renting), mantenimientos, servicios de asesorías y gestorías, 
primas de seguros, publicidad y gastos de marketing, consumos de electricidad y agua, 
gastos de teléfono y otros servicios y todo tipo de tasas y tributos. El detalle de estos 
gastos ha sido explicitado en el último apartado de cada plan (plan de marketing, plan de 
producción, etc.). 
 
7.4.3. Gastos de personal 
 
Los gastos de personal están compuestos por la partida de salario y la de seguridad social 
del presupuesto de recursos humanos. Su detalle también ha sido mostrado en el plan 
organizacional. 
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7.4.4. Amortizaciones 
 
El gasto de amortización representa el desgaste que sufre nuestro inmovilizado a causa del paso del tiempo. Para el calculo de este 
supondremos los siguientes criterios de amortización: 
- Amortizaremos el software en tres años 
- La maquinaria y el utillaje de diez años 
- Y los equipos de oficina y mobiliario también en diez años  
 
- Gastos de amortización 2007: 
 
Tabla 7.23 
 
- Gastos de amortización 2006 – 2012: 
 
 
                                                             Tabla 7.24 
 
 
 
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Software 456 457 456 457 456 457 456 457 456 457 456 457
Maquinaria y utillaje 507 507 507 507 507 507 507 507 507 507 507 507
Equipos de oficina 186 186 186 186 186 186 186 186 186 186 186 186
TOTAL 1.149 1.150 1.149 1.150 1.149 1.150 1.149 1.150 1.149 1.150 1.149 1.150
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Gastos constitución 0 0 2.700 0 0 0 0
Software 0 5.479 5.479 5.479 0 0 0
Maquinaria y utillaje 0 6.081 12.162 12.162 18.243 18.243 18.243
Equipos de oficina 0 2.234 4.468 4.468 6.702 6.702 6.702
TOTAL 0 13.794 24.809 22.109 24.945 24.945 24.945
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7.4.5. Gastos financieros 
 
Los gastos financieros estarán compuestos por los intereses que pagamos del préstamo y la 
póliza de crédito, las comisiones del servicio de factoring y los gastos de formalización de 
estos productos. Dentro de este punto también consideramos, como menos gasto, los 
intereses cobrados por nuestras inversiones financieras. Este presupuesto ha sido 
presentado en el punto 7.2.6. 
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7.5. Previsión de tesorería 
 
7.5.1. Política de cobros y pagos 
 
Política de cobros 
 
Epck tendrá, como ya se ha explicado en el plan de marketing, tres grupos diferentes de 
clientes según su tamaño: clientes pequeños, medianos y grandes. Nuestra política de 
cobros será diferente para cada uno de estos grupos. A los clientes pequeños y medianos 
se les permitirá que nos liquiden las facturas a 60 días fecha emisión, y a los clientes de 
mayor tamaño con mayor poder de negociación aceptaremos sus condiciones de pago, en 
principio a 120 días, siempre y cuando el banco nos los cubra mediante nuestra línea de 
factoring.  
 
La estimación con la que realizaremos a continuación nuestra previsión de tesorería se 
basará en el supuesto de que el 50% de nuestra facturación proviene de clientes grandes, y 
por consiguiente anticiparemos su cobro mediante la línea de factoring, y el restante 50% 
proviene de clientes pequeños y medianos que cobraremos a 60 días fecha factura. 
 
Política de pagos 
 
El pago de nuestros proveedores también será diferente en función de nuestro proveedor. A 
los proveedores de inmovilizado les pagaremos, en general, a 90 días desde la fecha de 
recepción de la factura. A los transportistas, distribuidores de prensa y resto de 
proveedores a 60 días, y a los quioscos y puntos de entrega a 30 días desde la emisión de 
la factura. 
 
Nuestra forma de pago habitual será mediante transferencia bancaria. Para agilizar los 
trámites internos todos los pagos serán realizados, según su vencimiento, el día cinco o 
veinte de cada mes. A pesar de esto, las facturas del alquiler, la luz y el agua estarán 
domiciliadas en nuestra cuenta bancaria. 
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7.5.2. Presupuesto de tesorería 
 
- Año 2006: 
 
 
Tabla 7.25 
  
Como se observa en la tabla 7.25 durante el año 2006 epck no tiene problemas de liquidez, 
ya que la aportación realizada por sus socios es más que suficiente para cubrir sus 
necesidades de tesorería. 
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- Año 2007 
 
Tabla 7.26 
 
En cambio en el año 2007 si que epck deberá recurrir al financiamiento externo para poder cubrir su déficit de liquidez. En el mes de 
enero se recibirá un préstamo para hacer frente a las inversiones en inmovilizado, y a partir de junio de 2006 se recurrirá también a la 
utilización de la póliza de crédito para financiar las necesidades de circulante. Durante todo este periodo se utilizará también la línea de 
factoring. 
 
 
 
 
 
 
 
 
7. PLAN ECONÓMICO-FINANCIERO                                                       
©epck 257 
 
 
- Años 2006 - 2012: 
 
Tabla 7.27 
 
En la tabla 7.27 presentamos nuestra previsión de tesorería para el periodo 2006 – 2012. 
Como aspecto destacable de la misma debemos decir que el único año en el que epck 
presentará un déficit de tesorería será el año 2007. A partir del año 2008 las entradas de 
dinero procedentes de nuestra facturación serán siempre superiores a nuestras necesidades 
de tesorería y nos permitirán cubrir nuestras necesidades de circulante, nuestras 
inversiones en nuevos centros logísticos y las inversiones en productos financieros. Como 
se observa en esta misma tabla también el superávit de tesorería nos permitirá repartir 
dividendos a nuestros socios. 
 
 
7.5.3. Análisis de sensibilidad 
 
Para completar nuestro estudio de previsión de tesorería vamos a realizar un pequeño 
análisis para saber como influiría en nuestro proyecto si la política de pago de nuestros 
clientes fuese diferente a la supuesta en el punto anterior. Es decir, si en lugar de cobrar a 
60 días fecha factura de las empresas pequeñas y medianas cobrásemos a 90 días, y en 
lugar de los 120 días de las empresas grandes cobrásemos a 150. 
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Para evaluar las variaciones de estas modificaciones presentamos a continuación una nueva 
tabla de previsión de tesorería resaltando en color rojo las variaciones en la misma. 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Saldo inicial 0 123.227 0 0 39.604 39.584 41.216
Cobros 0 150.414 1.461.126 2.482.714 4.490.101 7.212.103 9.765.020
Financiación 180.000 107.744 0 0 0 0
Total Entradas 180.000 258.158 1.461.126 2.482.714 4.490.101 7.212.103 9.765.020
Consumos 0 38.572 415.756 943.109 1.433.306 2.324.771 3.018.440
P.Marketing 6.697 36.111 38.350 84.670 126.090 156.840 228.013
P.Producción 18.480 129.404 114.194 20.130 115.579 21.564 22.319
P.RRHH 20.108 186.635 423.378 555.143 700.727 913.015 1.139.977
P.Jurídico 11.488 64.470 318.089 581.402 1.239.754 1.982.863 2.914.150
P.Financiero 0 25.577 78.722 55.400 69.666 56.417 6.406
Total salidas 56.773 480.768 1.388.488 2.239.855 3.685.122 5.455.470 7.329.305
Disponible anual 123.227 -222.610 72.638 242.859 804.979 1.756.632 2.435.715
Póliza de crédito 0 99.382 -72.637 26.745 0 0 0
Imposiciones 0 0 0 150.000 625.000 1.445.000 2.030.000
Dividendos 0 0 0 80.000 180.000 310.000 400.000
Tesorería 123.227 0 0 39.604 39.584 41.216 46.931
Tabla 7.28 
 
El efecto principal de esta modificación de nuestra política de cobros se refleja en las 
entradas por facturación, ya que estas se reducen debido al alargamiento del periodo de 
cobro. Esta reducción viene motivada por el aumento en 30 días de los cobros de clientes 
medianos y pequeños. En los años 2007 y 2008 el alargamiento en el periodo de cobro de 
los clientes grandes no repercute en las entradas de dinero gracias a la línea de factoring 
que tenemos contratada. 
 
La línea de factoring se refleja en el incremento de presupuesto financiero, debido a que en 
este supuesto cada factura se descuenta 30 días más. Este incremento no afecta solo a la 
tesorería sino que también afecta al resultado. 
 
Otro aspecto muy destacable es que con este nuevo supuesto deberíamos incrementar 
nuestra póliza de crédito, ya que con los 90.000 € solicitados no podríamos cubrir nuestro 
déficit de tesorería del año 2007. 
 
Y finalmente vemos que todas estas variaciones implican variaciones en nuestras 
inversiones financieras así como en el reparto de dividendos. 
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7.6. Cuenta de pérdidas y ganancias 
 
En la tabla 7.29 presentamos nuestra cuenta de resultados para los próximos 7 años. Como 
se observa en ella epck siempre presenta beneficios a excepción de los dos primeros años, 
donde, debido a su bajo nivel de facturación, su margen bruto de explotación no es 
suficiente para cubrir sus costes fijos. 
Tabla 7.29 
 
En el siguiente gráfico presentamos la evolución del beneficio antes de impuestos (BAI) y 
de la facturación de nuestra empresa para este periodo: 
 
Evolución del Beneficio
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Ilustración 7.1 
 
 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Facturación 0 180.441 1.381.506 2.951.374 4.330.479 7.160.756 9.046.804
Gastos variables 0 55.919 418.908 891.848 1.304.361 2.144.063 2.693.711
Margen bruto 0 124.522 962.598 2.059.525 3.026.118 5.016.692 6.353.093
Gastos de explotación 30.440 91.027 124.072 178.052 246.009 290.469 372.244
Gastos de personal 27.422 222.512 507.118 661.972 836.024 1.090.179 1.361.337
Amortizaciones 0 13.794 24.809 22.109 24.945 24.945 24.945
EBIT -57.862 -202.811 306.598 1.197.393 1.919.139 3.611.099 4.594.567
Gastos financieros 0 9.444 18.900 -6.884 -24.282 -58.054 -77.500
BAI -57.862 -212.255 287.699 1.204.277 1.943.421 3.669.153 4.672.067
Impuestos 0 0 6.154 421.497 680.197 1.284.203 1.635.224
Resultado neto -57.862 -212.255 281.545 782.780 1.263.224 2.384.949 3.036.844
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Finalmente para acabar el análisis de nuestra cuenta de resultados presentamos en la 
siguiente tabla los tres indicadores siguientes: 
 
- Porcentaje de nuestro margen bruto de explotación respecto nuestra facturación. 
- Porcentaje de nuestros beneficios antes de impuestos y gastos financieros (EBIT) 
respecto a nuestra facturación. 
- Y finalmente, porcentaje de nuestro beneficio neto respecto nuestro nivel de 
facturación. 
 
Los tres indicadores son presentados para los siete años estudiados a pesar de que no 
disponemos de ningún valor lógico para el año 2006 debido a que la facturación de este 
año es cero. 
 
Tabla 7.30 
 
En la ilustración 3.2 presentamos la evolución del último indicador, beneficio neto respecto 
facturación. En esta ilustración se observa como el beneficio neto de epck se estabiliza con 
el paso del tiempo cerca del 33,5% de su nivel de facturación. 
 
Beneficio/Facturación
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Ilustración 7.2 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
M.Bruto/facturación - 69,01% 69,68% 69,78% 69,88% 70,06% 70,22%
EBIT/facturación - -112,40% 22,19% 40,57% 44,32% 50,43% 50,79%
Beneficio/facturación - -117,63% 20,38% 26,52% 29,17% 33,31% 33,57%
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7.7. Balance de situación 
 
Como último punto antes de pasar al análisis económico-financiero de proyecto 
presentamos nuestro balance previsional para estos siete años. 
 
Tabla 7.31 
 
Como se observa de la tabla anterior el peor momento para epck es a finales del año 2007 
en el que la compañía presenta unos fondos propios negativos como consecuencia de las 
pérdidas acumuladas el año 2006 y el propio 2007. Si bien esta situación sería insostenible 
para la empresa durante un periodo superior a un año, epck lo soluciona rápidamente el 
año 2008 gracias al beneficio de este periodo. 
 
Otro aspecto destacable del balance previsional es que a partir del año 2012 epck ya no 
necesita de financiación externa, y puede financiarse con los recursos propios generados 
desde el año 2006. 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Activo Fijo 6.300 100.250 170.185 447.913 1.274.112 2.934.167 5.129.222
Gastos constitución 2.700 2.700 0 0 0 0 0
Inmovilizado material 0 82.829 157.343 140.713 206.912 181.967 157.022
Inmovilizado inmaterial 0 11.121 5.642 0 0 0 0
Inmovilizado financiero 3.600 3.600 7.200 307.200 1.067.200 2.752.200 4.972.200
Activo Circulante 123.227 52.570 535.610 1.174.253 1.800.792 3.032.410 4.020.130
Deudores 0 52.571 517.434 1.140.859 1.766.217 2.995.863 3.981.840
Tesoreria 123.227 0 18.176 33.395 34.575 36.547 38.290
TOTAL ACTIVO 129.527 152.820 705.795 1.622.166 3.074.904 5.966.577 9.149.352
Fondos Propios 122.138 -90.117 191.428 824.208 1.907.431 3.942.381 6.579.224
Capital social 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000
Reservas 0 -57.862 -270.117 -138.572 464.208 1.377.431 3.362.381
Beneficios -57.862 -212.255 281.545 782.780 1.263.224 2.384.949 3.036.844
Recursos a l/p 0 107.744 84.767 58.576 31.157 2.452 0
Prestamos 0 107.744 84.767 58.576 31.157 2.452 0
Recursos a c/p 7.389 135.193 429.600 739.383 1.136.316 2.021.744 2.570.128
Deudas a c/p banco 0 118.030 267.091 0 0 0 0
Proveedores 1.860 8.823 83.959 181.094 258.726 419.359 534.051
Administr. públicas 5.529 8.340 78.550 558.289 877.589 1.602.385 2.036.077
TOTAL PASIVO 129.527 152.820 705.795 1.622.166 3.074.904 5.966.577 9.149.352
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7.8. Análisis económico-financiero 
7.8.1. Indicadores de viabilidad 
 
El primer análisis que vamos a realizar será para saber si el proyecto es viable o no y que 
tasa de rentabilidad ofrece. Para ello vamos a utilizar tres indicadores: 
 
- El Valor Actual Neto (VAN), que nos actualizará al valor de las rentas futuras que 
obtendremos con nuestro proyecto de inversión, 
- La Tasa Interna de Rentabilidad (TIR), que nos indicará la rentabilidad que tiene 
nuestro proyecto, 
- Y el pay-back, que nos mostrará el tiempo que tardaremos en recuperar la inversión 
realizada. 
 
Para poder conocer el valor de estos tres indicadores deberemos primero presentar nuestro 
proyecto de inversión y nuestro proyecto de financiación. El primero lo obtendremos de los 
flujos monetarios que genera nuestro negocio, y el segundo de aunar el presupuesto de 
financiación ajena y el coste de la financiación propia. Para obtener el coste de la 
financiación propia deberemos tener en cuenta que la rentabilidad mínima que exigirán los 
socios a este proyecto será del 15%. 
 
 
 
 
Tabla 7.32 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
P.Inversión -403.558 -56.773 -339.013 25.964 415.069 876.240 1.988.955 2.621.987
0 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
F.Própia 180.000 -27.000 -27.000 -27.000 -27.000 -27.000 -27.000 -27.000
F.Ajena 223.558 0 -9.444 -127.588 -29.736 -29.736 -29.736 -200
P.Financ. 403.558 -27.000 -36.444 -154.588 -56.736 -56.736 -56.736 -27.200
0 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
P.Agregado 0 -83.773 -375.457 -128.624 358.333 819.504 1.932.219 2.594.787
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7.8.1.1. VAN 
 
Para calcular el VAN del proyecto lo haremos teniendo en cuenta que el coste de capital del 
mismo es del 10% (15% sobre 180.000 y 6% sobre 223.558). 
 
Con este coste de capital y en base a nuestro proyecto de inversión el VAN obtenido es de 
2.345.403 €, lo que significa que el proyecto es altamente viable. 
 
VAN 1.345.403 € 
Tabla 7.33 
 
 
7.8.1.2. TIR 
 
La tasa interna de rentabilidad  nos medirá la rentabilidad que genera nuestro proyecto de 
inversión, por lo tanto indicará el máximo coste de capital que puede pagar el proyecto. El 
resultado de este indicador es de un 47%, lo que indica que el proyecto de inversión puede 
soportar un coste de capital de hasta el 47%. Como hemos visto que el coste real de 
financiación de este proyecto es del 10%, el resultado de este indicador nos indica la 
viabilidad del negocio. 
 
TIR 47,0% 
Tabla 7.34 
 
 
7.8.1.3. Pay-back 
 
El pay-back nos indicará cuanto tiempo es necesario para recuperar la inversión realizada 
en el negocio. El pay-back de nuestro proyecto es de 4 años, 9 meses y 16 días.  
 
Pay-back 
4 años 
9 meses 
16 días 
Tabla 7.35 
 
Este resultado reafirma que el proyecto es viable y que con 4 años, 9 meses y 16 días 
desde la puesta en marcha del mismo ya habremos recuperado nuestra inversión. 
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7.8.2. Punto de equilibrio 
 
El punto de equilibrio o umbral de rentabilidad nos indica cual es el volumen de operaciones 
que debe realizar epck para cubrir los costes fijos de la empresa y por consiguiente no 
tener perdidas. El punto de equilibrio variará ligeramente a medida que se vayan 
modificando los costes de la empresa. En epck el punto de equilibrio en numero de 
operaciones está alrededor de las 156.000 operaciones anuales, o lo que es lo mismo una 
facturación anual cerca de los 470.000 €.  
 
En la tabla 7.36 se indica los diferentes puntos de equilibrio de cada año tanto en numero 
de operaciones como en nivel de facturación, y en la ilustración 7.3 se representa 
gráficamente junto con la facturación. En esta ilustración se observa como la facturación de 
epck supera el año 2008 su umbral de rentabilidad. 
 
 
Tabla 7.36 
 
 
Punto de equilibrio vs. Facturación
0
1.000.000
2.000.000
3.000.000
4.000.000
5.000.000
6.000.000
7.000.000
8.000.000
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Facturación Punto de equilibrio
 
Ilustración 7.3 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
En operaciones - 156.619 151.543 146.131 141.092 135.823 130.933
En euros - 469.856 469.783 469.080 468.425 467.231 466.122
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7.8.3. Fondo de maniobra 
 
El fondo de maniobra es un indicador de la capacidad que tiene la empresa de afrontar sus 
deudas a corto plazo. Este indicador también varia constantemente a medida que varia el 
balance de la empresa. El valor del fondo de maniobra de epck se muestra en la tabla 
siguiente: 
 
Tabla 7.37 
 
La conclusión que sacamos de este indicador es que epck tendrá problemas de liquidez 
durante el año 2007, como ya hemos comentado en la previsión de tesorería, pero luego se 
recuperará y tendrá capacidad sobrante a corto plazo para afrontar todas sus deudas. 
 
Fondo de Maniobra
-200.000
0
200.000
400.000
600.000
800.000
1.000.000
1.200.000
1.400.000
1.600.000
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
F.Maniobra
 
Ilustración 7.4 
 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
F.Maniobra 115.838 -82.623 106.010 434.871 664.476 1.010.666 1.450.002
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7.8.4. Ratios de solvencia 
 
En este punto analizaremos tres ratios, el ratio de disponibilidad, el ratio de endeudamiento 
y el ratio de garantía. 
 
7.8.4.1. Ratio de disponibilidad 
 
Este ratio muestra la solvencia de la empresa a muy corto plazo. Indica en que porcentaje 
el disponible de la sociedad (saldo de los bancos) puede hacer frente a las deudas a corto 
plazo de la empresa. 
 
Tabla 7.38 
 
Como vemos en la tabla 7.38 los años 2006 y 2007 no son representativos, uno por tener 
un saldo demasiado alto en el banco y el otro por no tener saldo, ya que se está utilizando 
la póliza de crédito. Los años 2008, 2009 y 2010 el valor de este ratio es bastante 
coherente con las necesidades de la empresa, mientras que el año 2011 y 2012 el ratio 
toma un valor demasiado bajo y podría indicar problemas puntuales de tesorería. 
 
7.8.4.2. Ratio de endeudamiento 
 
El ratio de endeudamiento indica como está de endeudada la sociedad. De los valores que 
toma este ratio llegamos a la conclusión que el año 2007 será un año difícil para epck, ya 
que se encuentra muy endeudada y esto le puede provocar problemas para conseguir 
financiamiento. El resto de años la situación de epck es suficientemente cómoda como para 
no tener ningún problema en este aspecto.  
 
Tabla 7.39 
 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
R.disponibilidad 1667,71% 0,00% 4,23% 4,52% 3,04% 1,81% 1,49%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
R.endeudamiento 5,70% 158,97% 72,88% 49,19% 37,97% 33,93% 28,09%
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7.8.4.3. Ratio de garantía 
 
El ratio de garantía indica lo cerca que está la sociedad de la suspensión de pagos. Igual 
que en los ratios anteriores epck vive su situación más complicada el año 2007, situación 
de la que se recupera en 2008 y mejora año tras año. 
 
 
Tabla 7.40 
 
 
 
7.8.5. Indicadores de rentabilidad 
 
Para analizar la rentabilidad del proyecto utilizaremos tres indicadores: 
 
- ROE, o rentabilidad financiera 
- ROA, o rentabilidad del activo 
- ROI, rentabilidad de las inversiones 
 
Como veremos en los siguientes puntos estos tres indicadores serán negativos los dos 
primeros años de vida de epck y positivos los siguientes. Este hecho es bastante normal y 
no tiene porque ser frustrante, son muchos los proyectos empresariales viables presentan 
rentabilidades negativas en sus primeros años.  
 
7.8.5.1. ROE 
 
Indica la rentabilidad del negocio respecto a la inversión realizada por los socios. En epck 
toma los siguiente valores: 
 
Tabla 7.41 
 
Como se observa de la tabla nuestro proyecto resulta muy rentable a partir del año 2008. 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
R.garantía 1716,44% 61,79% 137,22% 203,29% 263,38% 294,76% 355,99%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
ROE -32% -118% 156% 435% 702% 1325% 1687%
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7.8.5.2. ROA 
 
Indica la rentabilidad que la empresa obtiene de su activo. La tabla 7.42 resume los valores 
de este indicador, que como se aprecia están alrededor del 40% a partir del año 2008. 
 
Tabla 7.42 
 
 
7.8.5.3. ROI 
 
La ROI indica la rentabilidad económica de las inversiones. Igual que en los demás casos 
los valores de este indicador para los años 2006 y 2007 son negativos, pero a partir del 
2008 toma valores superiores al 50%. 
 
 
Tabla 7.43 
 
 
7.9. Política de distribución y reparto de beneficios 
 
Para el correcto funcionamiento de epck es importante disponer de una densa red de 
puntos de entrega a nivel nacional. Esto implica realizar una gran inversión en centros 
logísticos situados en diferentes zonas estratégicas que abastezcan de forma ágil y con el 
mínimo coste posible a esta red. Durante esta etapa y mientras necesitemos dinero para 
financiarla, los beneficios obtenidos se reinvertirán en la empresa en la cantidad necesaria 
para poder afrontarla.  
 
A pesar de esto la empresa distribuirá anualmente un mínimo del 15% de sus beneficios 
con el objetivo de recompensar a sus socios por la inversión realizada. Este 15% será 
mayor cuando los beneficios restantes cubran las necesidades futuras de inversión. 
 
 
 
 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
ROA -44,67% -134,87% 41,63% 47,98% 40,57% 39,34% 32,64%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
ROI -47,37% -151,94% 54,08% 88,16% 64,35% 59,50% 45,39%
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? Contactos1
 
 
DISTRIBUCIÓN 
 
• Prensa 
 
Asociación de prensa de Barcelona (zona ciutata vella)     
avpresna@eresmas.com
Telf. 933010088 
 
 
• Distribuidores sector prensa o logísticos      
 
Marina Press Distribuidores, S.A. 
Pere IV, 467 -0820 Barcelona 
Telf. 93 361 36 32 
Fax. 93 361 36 02 
Sr. Juan Carlos Menal 
jcmenal@marinapress.com
Director Almacén 
        
Districenter 
Pol. Ind. Zona Franca.08040 Barcelona 
Sector B, Calle B, nº7. 
Telf. 932643940 
Fax. 932631646 
cvallmitjana@districenter.es
 
Distribarna, S.A. 
Polígono Industrial Can Roca 
Calle Vallés, s/n parc.31 
Santa Perpetua d ela Mogola (Barcelona) 
Telf. 902 338 310 
distribarna@logista.es
www.Logísta.es
 
Logística de medios catalunya, S.L. 
C/Bailén, 84 
08009 Barcelona 
Telf. 934 846 600 
Fax. 934 846 632 
mmoyano@logmedcat.es
 
 
 
                                          
 
1 Realizados en su mayor parte en el SALÓN INTERNACIONAL DE LA LOGÍSTICA (SIL) 
23 a 26 Mayo de 2006 (Recinto Ferial Gran Vía M2). Barcelona- España 
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PRODUCCIÓN 
 
• Software  
 
SHS POLAR  
Mateu Pujol maragall 
Director Área Cataluña  
Barcelona, Gran Via Carles III,84  
93 492 34 01  
ClipBook 
 
ANDSOFT  
Stéphane Bertil   
Andorra, La Massana, Sispony  
www.and-soft.com  
Aswarehouse 
 
Msoft 
Telf. 934330617 
 
Demo3D 
SIMCORE España 
C/Génova, 7-3º Izqda. 
28080 Madrid 
info@simocore.es
 
 
• Hardware 
 
Genmark    
Cornella de Llobregat  
93 475 14 06  
Sr. Pedro Collado 
(soluciones globales de etiquetaje) 
      
Datalogic 
Telf. 91/3837755 
info@es.datalogic.com 
www.dtalogic.com
(Lectores y scanners) 
    
DÜRKOPP 
Dürkopp fördertechnik GMBH, Potsdamer StraBe 190 
D-33719 Bielefeld 
Telf. +49 521/925-01 
info@duerkopp.com
(sistemas automáticos de picking) 
 
Profi-team 
Sr. Pastor 
www.profiteam.es
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BITO Sistemas de almacenaje, S.L. 
Telf. 93 7709720 
delegadocatalunya@bito.es
www.bito.es
 
BILTZ 
Telf. 902 119340 
www.biltz.es
 
Bitmakers 
Travessera de les corts,318-320 
08029 Barcelona 
Telf. 93 419 4343 
martine@bitmakers.com
 
  
  
 
? Fuentes bibliográficas 
 
 
Manual de Logística para la Gestión de almacenes  
Michel Roux     
Gestión 2000 
 
Biblio 3W (Revista bibliográfica de geografía y ciencias sociales. 
Universidad de Barcelona 
El problema de la distancia en la venta por Internet. Un sentido de la perspectiva 
geográfica 
 
 
 
? webs de interés consultadas 
 
 
INFORMACIÓN GENERAL DEL SECTOR LOGÍSTICO  
     
Firma de Información     
Madrid, Paseo de la Habana, 21  
www.firmainf.es
 
www.vivacelogistica.com
 
WWW.logisfashion.com
 
www.logival.es
 
Asociación de internautas 
www.internautas.org
 
Baquia, noticias e información de Internet 
www.baquia.es
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AIMC, Asociación para la investigación de medios de comunicación 
www.aimc.es
 
Red.es, Estudio sobre comercio electrónico 
www.red.es
 
Secretería de Estado de Comercio y Turismo 
www.mcx.es
 
 
Asociación de tiendas virtuales de Espala (Atiendes)     
www.fande.es
 
www.spainTir.com
 
www.dhl.com
 
www.mrw.com
 
www.correos.es
  
www.logismarket.com
     
www.kiala.com
    
www.aecoc.es
 
 
INFORMACIÓN ECONÓMICA 
 
Instituto Nacional de Estadística     
www.ine.es
 
Anuario Económico de La Caixa     
www.LaCaixa.es
 
Colección Estudios Económicos: Internet Situación actual y perspectivas  
Félix Badia    
www.LaCaixa.es
 
PEIT 2005  
Diagnóstico del sistema de transporte necesidad de un cambio de rumbo 
    
www.cambrabcn.es
 
www.camerdata.es
 
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio 
Comercios de venta a distancia en España 
www.comercio.es
 
www.cidem.com
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N-economía, información económica sobre las nuevas tecnologías 
www.n-economia.com
  
ICO, Instituto de crédito oficial 
www.ico.es
 
CIDEM, Generalitat de Catalunya  
www.gencat.cat
 
? Revistas 
 
Mecalux news, La revisa de logística 
Número 62 
Número 70 
Número 71 
Número 72 
 
MECALUX CATÁLOGOS 
Almacenes automáticos 
Manual de seguridad en el almacén 
Sistemas de almacenaje automático para cajas 
Estanterías para paletización 
Estanterías para picking 
 
Logismarket, soluciones industriales 
www.logismarket.es
Número 03 
 
Actualidad Logística 
Número 41 
 
Revista emprendedores 
www.emprendedores.wanadoo.es
 
 
 
 
 
 
 
